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Resumen

La intencidn de esta sistematizacion es analizar la experiencia de fidelizacion de los
clientes de la sede Corbeta S. A. — Cucuta e impulsar la optimizacidon de los procesos
comerciales de la empresa valorando las relaciones empresa-cliente. La relacion se basa en
principios del marketing de relaciones y se planted una metodologia descriptiva y analitica. En
cuanto a la actualizacion por revisar la base de datos, la atencioén personalizada a los clientes, la
capacitacion del personal y la atencidn a las encuestas de satisfaccion, se lograron avances
significativos. La atencion a la satisfaccion de los clientes y la atencion de los contratos en la
base de datos, evidencian las redes, la comunicacion, y la gestion relacional foco a la
sostenibilidad empresarial.

Palabras clave: fidelizacion del cliente; marketing relacional; gestion comercial;

satisfaccion del cliente; innovacion empresarial.
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Abstract

The intention of this systematization is to analyze the customer loyalty experience of the
Corbeta S. A. — Cucuta headquarters and promote the optimization of the company's commercial
processes by valuing company-customer relationships. The relationship is based on relationship
marketing principles and a descriptive and analytical methodology was proposed. Regarding the
update by reviewing the database, personalized attention to clients, staff training and attention to
satisfaction surveys, significant progress was achieved. Attention to customer satisfaction and
attention to contracts in the database demonstrate the networks, communication, and relational

management focus on business sustainability.

Keywords: customer loyalty; relationship marketing; commercial management; customer

satisfaction; business innovation; Corbeta S.A.
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Introduccion

El analisis de la experiencia que se presenta aqui se enmarca dentro de la gestion y la
fidelizacion de clientes, en la empresa Corbeta S, A. - Colombiana de Comercio, sede Cucuta.
Esta sistematizacion responde a la necesidad que la empresa ha identificado en relacion con la
optimizacién de sus procedimientos comerciales y de las relaciones en un entorno de
transformacion digital y competitividad en el mercado colombiano. En este sentido, la
automatizacion de procesos y la gestion de informacion se constituyen en elementos de
sostenibilidad y en el mantenimiento de las relaciones empresa-cliente.

La investigacion se fundamenta en los enfoques del marketing relacional, la gestion del
conocimiento y la transformacion digital. Cabe mencionar que los trabajos de Mittal et al. (2023)
nos brindan un anélisis que pone en evidencia que la satisfaccion y la lealtad del cliente se
traduce en rentabilidad y un mejor desempefio de la empresa. En la misma linea, Lin y Bowman
(2022) resaltan que las estrategias de fidelizacidn permiten un aumento en las ventas por
categoria y en la rentabilidad, aunque su efectividad requiera seguimiento. En adiciéon, Kumar y
Kaushik (2020) sostienen que la identificacion del cliente con la marca se asocia a la creacion de
vinculos duraderos que fortalecen la lealtad y que disminuyen la propension a cambiar para la
competencia. Todo lo anteriormente expuesto refuerza el argumento de que la cultura
empresarial y la sostenibilidad organizarian la fidelizacion y la cultura empresarial.

La investigacion empirica esta relacionada a la practica profesional desarrollada en
Corbeta S. A. donde se identificaron problemas debido al manejo manual y descentralizado de
los datos de los clientes, la existencia de registros duplicados y la falta de tecnologia que
facilitara la toma de decisiones en tiempo real. Esta situacion limitaba la efectividad de las

estrategias de la fidelizacion y el area de ventas. Por ello se disefio y propuso la implementacion
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de un instrumento automatizado de gestion de clientes (CRM) que centralizara la informacion,
elaborara reportes y potenciara los dispositivos de seguimiento y control comercial.

La sostenibilidad y mejora de la gestion comercial con sus herramientas tecnologicas de
servicio al cliente innovadoras y personalizadas es razon suficiente para justificar esta
sistematizacion para Corbeta S. A. También representa un aporte académico para la Corporacién
Universitaria Minuto de Dios (UNIMINUTO) ya que conecta el conocimiento tedrico del
programa de Administraciéon de Empresas con la experiencia practica que tuvo en el entorno
empresarial, lo cual estd en alineacién con el modelo praxeoldgico de la institucion que busca
integrar los momentos de ver, juzgar, actuar y volver (UNIMINUTO, 2022).

El objetivo principal del estudio es desarrollar una herramienta automatizada para
gestionar la informacion del cliente y mejorar su lealtad dentro de las funciones de control y
monitoreo del departamento de ventas en Corbeta, sucursal Cicuta. De manera complementaria,
los objetivos especificos se centran en la evaluacion de los procesos de gestion, la clasificacion
de grupos de clientes y la evaluacion del impacto de la herramienta automatizada en la retencion
de la lealtad del cliente.

En esta investigacion se establece la relacion de forma logica entre la teoria de la
fidelizacion y la digitalizacion y la experiencia practica dentro del marco organizacional. Hacia
la sistematizacion se aspira a reconstruir el proceso vivido y a recoger aprendizajes que sean
transferibles a otras realidades organizacionales y a evidenciar el potencial que la automatizacion
del proceso de administracion de clientes puede tener como accion erosiva en el cierre de los

margenes de competitividad y de sostenibilidad de las organizaciones.
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CAPITULO I. Contextualizacién
1 Contextualizacion y Ubicacion de la Experiencia de Practica

1.1  Descripcion del Lugar de Practica

A

corfbelaq

Colombiana de Comercio 5.4.

Imagen 1 Logotipo de Corbeta SA

Nota. Tomado de la pagina de Corbeta SA

Corbeta SA - Colombiana de Comercio se ha considerado la empresa en la que tuvo lugar
la experiencia profesional y se remonta mas de sesenta afios atras en el mercado colombiano. Las
operaciones que mantiene esta entidad comenzaron en Medellin en 1964, y en sus inicios se
dedicaba a la importacion y comercializacion de equipos eléctricos y electrodomésticos. La
empresa fue extendiendo su cobertura a lo largo de los afos y se especializa en comercializar
productos tecnologicos, productos de consumo masivo y productos para el hogar (Corbeta SA,
2023).

La empresa tiene su ubicacion central en Bogota y una amplia infraestructura de
distribucion en las principales ciudades de Colombia, como Medellin, Cali, Barranquilla,
Bucaramanga, Cartagena, entre otras. Esta organizacion territorial permite una gestion logistica
efectiva y una extensa cobertura en el ambito nacional. Ademas, esta empresa posee las marcas
Alkosto y Alkomprar, lideres en la comercializacion de productos de tecnologia,

electrodomésticos, vehiculos de motor y bienes de consumo en general.
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La empresa orienta su gestion empresarial hacia la generacion de bienestar para sus
clientes y en la empresa de relaciones responsables y estables con proveedores y socios
comerciales. Se basa en la comercializacion de productos de alta calidad a precios justos y por la
que aboga por la constante innovacion tecnologica. De este modo Corbeta SA trata de
profundizar el liderazgo en la distribucion a nivel nacional, ademés de mostrar una rapida
flexibilidad ante el cambio del contexto colombiano (Corbeta SA, 2023).

La compaiiia basa su gestion en valores corporativos como la integridad, la innovacion, el
compromiso, el respeto, la excelencia y la orientacion al cliente. Con estos elementos se ha
configurado la cultura organizacional y ha sido fortalecida la reputacion empresarial. De este
modo, Corbeta ha mantenido su competitividad en el pais y ha sabido responder adecuadamente
a los retos que suponen la digitalizacion y la evolucion en las tendencias de consumo en que nos
encontramos hoy.

En Cucuta, Corbeta cuenta con una sede regional de servicio de operaciones y ventas, que
atiende el mercado del Norte de Santander y cercanias. Tiene un papel estratégico en la red
nacional, pues permite fortalecer la relacion comercial con clientes institucionales y particulares
y la distribucion eficiente de productos de Alkomprar y Alkosto. Se caracteriza por su cercania al
cliente, la atencion personalizada y la implementacion de procesos orientados a la fidelizacion,
en coherencia con las politicas corporativas de la compaiiia a nivel nacional.

Practicantes cumplen funciones de apoyo en el area de ventas y gestion de clientes,
especificamente en el diagndstico, disefio e implementacion de estrategias de automatizacion y
fidelizacion (tabla 2). Gracias a esta participacion, se pudieron identificar oportunidades de
mejora en los procedimientos de atencion al cliente, colaborar en el disefio de un sistema control

y seguimiento automatizado y mejorar el desarrollo profesional en gestion comercial, analisis de
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informacion y trabajo colaborativo. La experiencia también se tradujo en un valor que se le
aporta a la empresa en el aprendizaje significativo, al integrar los conocimientos de la formaciéon
académica con la realidad organizacional.
1.2 Problematicas y Oportunidades de mejora Observadas
Durante la practica se evidencia que la gestion de atencion al cliente en el area de ventas
era manual y descentralizada, generando retrasos y duplicidad de registros y mala calidad de la
informacion. La falta de un sistema centralizado dificultaba el seguimiento de los clientes y la
toma de decisiones usando datos. La escasa integracion entre los canales limitaba la atencion al
cliente, lo que afectaba en su eficiencia y afectaba los niveles de satisfaccion y fidelizacion,
resaltando la necesidad de automatizar el proceso comercial y optimizar la gestion relacional y
operativa.
Duplicidad de registros: se hallaron casos de hasta 200 clientes registrados duplicados
en la base de datos.
Informacion desactualizada: El 35 % aproximadamente de los contactos, tenia la
informacion desactualizada en la base de Datos.
Falta de segmentacion: Carencia de una clasificacion clara entre clientes corporativos,
minoristas y periddicos, entorpeciendo la creacion de estrategias diferenciadas de
fidelizacion.
Ausencia de analisis basada en datos: la informacion disponible no permitia una toma
de decisiones estratégica, pues no se concentraba ni se utilizaba con herramientas
tecnologicas.
Para Diaz y Gémez (2020), la transformacion digital es uno de los pilares fundamentales

para gestionar los clientes y la competitividad. Torres y Lopez (2021) abordan en su tltimo
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trabajo que la incorporacion de los sistemas digitales también aumenta la eficiencia en los
procesos comerciales y de servicio, mientras Vargas y Montoya (2021) explican qué la
digitalizacion es constituyente, entre otras cosas, de ventajas en la segmentacion de los clientes y
en la personalizacion de la experiencia de compra, temas relevantes para la fidelizacion de los
clientes.

La problematica evidencia la necesidad de implementar un sistema centralizado y
automatizado de gestion de clientes, con informacion para la toma de decisiones estratégicas.
Este no solo mejora la operacion, sino que ayuda a consolidar la relacion con el cliente y también
a posicionarse en el mercado colombiano. Segtiin Lin y Bowman (2022), los programas de lealtad
ofrecen incrementos en sus ventas por categoria y Mittal et al. (023), la compensacion entre la
satisfaccion del cliente, lealtad al brandy rendimiento financiero de las empresas.

Propuesta de mejora: Se recomienda la implementacion de un CRM corporativo que
centralice informacion de los clientes generando indicadores de fidelizacion tales como:

Tasa de recompra.

Nivel de satisfaccion del cliente (NPS).

Frecuencia y recurrencia de compra.

Valor promedio por cliente.

La implementacion de este sistema no solo fortaleceria la eficiencia operativa, sino que
también potenciaria la relacion con los clientes y el posicionamiento de la empresa en el mercado
colombiano.

1.3  Rol desempefiado como Practicante
El rol desempefiado se llevo a cabo a través de tres fases: diagnostico, disefio e

implementacion. La fase de diagnostico se considera el andlisis de los procesos de registro y
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seguimiento de los clientes, que fue donde se encontraron falencias en cuanto a la forma en que
se realizaba la actualizacion y la forma en que habia a disponibilidad de dicha informacion.
Finalmente se da paso a disefiar un instrumento de automatizacion que permitié poner en marcha
el sistema y que fue validado en pruebas piloto con el area de ventas.

A suvez, se elaboraron estrategias de fidelizacion como el Acuerdo Comercial - Socio
Estrella Mi Dia, el cual surgi6 como un mecanismo interno para reforzar la relacion existente con
los clientes estratégicos en pos de aumentar la recurrencia de compra; Ademas, se cred y aplico
una encuesta de satisfaccion a clientes corporativos, el analisis de la cual supuso la obtencion de
informacion clave del servicio de posventa y de la percepcion de valor para los usuarios.

Tal y como lo plantean Garcia y Salinas (2022), la adecuada gestion de la informacion en
las organizaciones latinoamericanas es un elemento determinante para el desarrollo de la toma de
decisiones estratégicas y para las ventajas competitivas generadas mediante la practica. La
experiencia diaria, no solo trajo consigo soluciones practicas para la Corbeta S.A., sino que vino
a afianzar las competencias sobre el diagnostico organizacional, la gestion de la informacion, el
trabajo colaborativo y la aplicacion de herramientas tecnoldgicas en la organizacion en contextos
reales (Vargas & Montoya, 2021).

1.4  Descripcion de la Modalidad de Practica Seleccionada

La modalidad de aprendizaje elegida es la practica empresarial, que tiene como objetivo
fundamental la incorporacion del estudiante a una organizacion real donde poner en practica los
conocimientos académicos adquiridos, potenciar competencias profesionales y hacer frente a las
necesidades concretas de la empresa.

En este caso, la practica tuvo lugar en la empresa La empresa - Colombiana de

Comercio, en el area de ventas y gestion de clientes. En este sentido, el practicante participa en la
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identificacion de procesos y la construccion de instrumentos de automatizacion y de estrategias
para el proceso de fidelizacion, favoreciendo en consecuencia la mejora de la gestion de clientes
de la organizacion.

La préctica empresarial contribuira también a aclarar capacidades en la relacion con la
gestion de la informacion, la innovacion en los procesos comerciales y el trabajo cooperativo y a
la vez ofreci6 a la empresa un valor y afiadido al aplicar propuestas que fortaleceran el proceso

de toma de decisiones estratégicas en un entorno competitivo.
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CAPITULO II. Generalidades
2 Identificacion de la experiencia
2.1 Objeto

La sistematizacion se basa, exclusivamente, en la experiencia vivida durante la ejecucion
de la practica profesional en La empresa - Colombiana de Comercio, en el area de ventas y
gestion comercial de los clientes. La experiencia que se pretende sistematizar se alinea con el
disefio y ejecucion de un instrumento para la automatizacion de la informacion de los clientes,
junto con la elaboracion de estrategias de fidelidad en consonancia con la declaracion de que hay
que mejorar el control, el seguimiento y la relacion comercial de los usuarios que tienen relacion
con la empresa.

La practicante lleva a cabo esta experiencia en la ciudad de Cticuta, Norte de Santander,
en la sede regional de la empresa, durante el periodo julio - diciembre de 2025, bajo la forma de
practica empresarial. La sistematizacion de esta experiencia permitira la critica del proceso
vivido, poner de manifiesto los resultados del aprendizaje, identificar la organizacion a la que se
han realizado aportes y proporcionar insumos para edificar conocimiento util sobre la
administracion de empresas, en particular, en lo que tiene que ver con la gestion del cliente, la
digitalizacion de procesos y las estrategias de fidelizacion en el &mbito latinoamericano.

2.2  Ejes

El eje central de la sistematizacion tiene como objetivo principal, la atencion a la

automatizacion de la gestion de clientes como estrategia para el auto - control del seguimiento y

la fidelizacion desarrollado en el proceso o area de ventas de la empresa.
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2.3 Objetivos
2.3.1 Objetivo general

Sistematizar la experiencia desarrollada en el area de ventas de la empresa Corbeta S. A.
— sede Cucuta, mediante la reconstruccion, analisis critico y socializacion del proceso de
automatizacion y fidelizacion de clientes, con el fin de generar aprendizajes aplicables a la
mejora de la gestion comercial.

2.3.2 Objetivos especificos

Reconstruir la experiencia vivida durante la practica profesional, recopilando y
organizando informacion relacionada con la gestion de clientes, la atencion comercial y el uso de
herramientas de registro y seguimiento.

Interpretar criticamente la experiencia, analizando los procesos, resultados y estrategias
implementadas, para identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora en la
automatizacion y la fidelizacion del cliente.

Socializar los aprendizajes obtenidos, comunicando los hallazgos a la empresa y al
entorno académico, con el proposito de contribuir al fortalecimiento de la gestion comercial y al
desarrollo profesional.

2.4  Destinatarios

La sistematizacion de dicha experiencia esté dirigida principalmente a la empresa
Colombiana de Comercio — Corbeta S. A., especificamente al area de ventas en la ciudad de
Cucuta, dentro de la linea de productos tecnologicos y electrodomésticos en la que se desarrollo
la practica profesional. Los resultados obtenidos evidencian aprendizajes, oportunidades de

mejora y estrategias aplicables al fortalecimiento de la relacion comercial con los clientes de esta
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sede regional, contribuyendo asi a optimizar los procesos de atencion, fidelizacion y gestion
operativa en el contexto local.

En segundo lugar, se dirige a la Corporacion Universitaria Minuto de Dios —
UNIMINUTO -y la facultad del programa de Administracion de Empresas, como aporte al
conocimiento sobre la automatizacion de procesos y la fidelizacion de clientes en los escenarios
empresariales colombianos.

Finalmente, la sistematizacion busca servir de referencia para proximos estudiantes y
practicantes, quienes podran utilizar este proceso de sistematizacion como material para la
realizacion de proyectos de talante similares dentro de las organizaciones del sector comercial y

de servicio.
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CAPITULO III. Marco Conceptual
3  Conceptos teoricos que fundamentan la sistematizacion
3.1 Referentes teoricos y conceptuales

Dentro del campo de la gestion de clientes y la fidelizacion, se ha evidenciado de acuerdo
con la literatura cientifica que la satisfaccion y la lealtad de los consumidores son determinantes
para el desempeiio financiero de las organizaciones. Mittal et al., (2023) sintetizan 40 afios de
investigacion y concluyen que la satisfaccion del cliente tiene una correlacion directa con la
repeticion de compra y su rentabilidad empresarial, evidenciando la importancia de la
implementacion de estrategias de fidelizacion basadas en la experiencia del consumidor.

Por su parte, Lin y Bowman (2022) muestran que la introduccion de los programas de
lealtad incrementa tanto las ventas por las categorias como la rentabilidad, pero también
advierten que los efectos de los programas de fidelidad requieren la realizacion de un
seguimiento constante para mantenerse en el tiempo. Complementariamente, para Melnyk y
Bijmolt (2015), la introduccién y terminacion de los programas de fidelizacion producen
cambios obvios en el comportamiento de recompra de los consumidores ya que necesariamente
se hace necesaria su gestion estratégica.

Respecto a las relaciones duraderas con los consumidores, Kumar y Kaushik (2020)
afirman que la experiencia de la marca y la identificacion del cliente con la empresa promueven
relaciones de largo plazo, incrementando la lealtad y disminuyendo la propension a cambiar
hacia los competidores. En el mismo sentido, Harmeling, et al. (2017) postulan la teoria del
marketing de compromiso del cliente, la cual argumenta que la interaccion con el cliente de

forma continua y significativamente incrementa el compromiso y el valor relacional.
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En conjunto, estos referentes tedricos permiten establecer un marco conceptual que
integra la automatizacion de procesos, la gestion de la informacion y las estrategias de
fidelizacion como elementos centrales para el fortalecimiento de la relacion empresa-cliente en
entornos competitivos.

3.2 Fuentes primarias de la sistematizacion

Las fuentes primarias proceden de la practica profesional en la organizacion, lo que
posibilito la comprension directa de los procesos, obstaculos y aprendizajes. La sistematizacion
segun Valera (2006) supone recoger vivencias y analizarlas de forma critica para generar
conocimiento utilizable. Seria la forma en la que ¢l lo define. Las fuentes primarias que tienen
lugar en este caso son las siguientes:

Observacion directa, realizada durante la practica en el area de ventas y gestion de
clientes. Esta técnica permiti6 identificar probleméaticas como duplicidad de registros, falta de
segmentacion y ausencia de analisis de datos.

Encuestas de satisfaccion a clientes corporativos, las cuales facilitaron la obtencion de
informacion clave sobre la percepcion del servicio y del valor de la oferta de la empresa.

Documentacion interna de la empresa, incluyendo reportes de ventas y bases de datos
utilizadas antes de la intervencion.

Estos insumos sirvieron como base para el diagnostico inicial, el disefio del instrumento
de automatizacion y la formulacion de estrategias de fidelizacion. Tal como indican Diaz y
Goémez (2020), la recopilacion rigurosa de informacion primaria es indispensable para orientar

las decisiones estratégicas en torno a la transformacion digital y la gestion de clientes.
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Tabla 1 Fuentes primarias de la sistematizacion

Informacion o, "y
. . Concepto / Definiciéon Descripcion Fuente APA
primaria
., L ., Observacion sistematica de procesos
Observacion Técnica de recoleccion . o ,
. o de registro y atencion en el areade  Valera (2006)
directa cualitativa
ventas.
s, Encuestas aplicadas a clientes , ,
Encuestas de Instrumento de medicion 1S ap . Diaz & Gomez
) . o corporativos sobre experiencia de
satisfaccion cuantitativa .. (2020)
compra y servicio posventa.
Documentacion Reportes de ventas y bases de datos

. Registros administrativos . .
interna de la EIste Y de clientes empleados en el area de
comerciales

empresa ventas.

Torres & Lopez
(2021)

3.3  Fuentes secundarias de la sistematizacion

La informacién secundaria hace referencia a los recursos documentales y bibliograficos
que complementan y enriquecen el andlisis de la practica. Estos materiales incluyen informes
institucionales, diagnosticos, bases de datos, fotografias, evaluaciones, notas de prensa y
articulos cientificos. Su valor radica en que permiten contrastar la experiencia propia con
investigaciones previas y aportes teoricos relevantes. En este caso, las fuentes secundarias
consultadas estuvieron conformadas por:

e Articulos académicos, publicados en revistas indexadas que abordan la transformacion
digital, la gestion de clientes y la fidelizacion (por ejemplo, Diaz y Gomez, 2020; Mittal
et al., 2023; Lin y Bowman, 2022).

o Documentos corporativos de la empresa, como la historia institucional y reportes
internos sobre ventas, que brindaron contexto acerca de la evolucion organizacional
(Corbeta S.A., 2023).

o Informes y diagndsticos externos sobre practicas de fidelizacion en entornos digitales

(Torres y Lopez, 2021; Vargas y Montoya, 2021).
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Estos insumos resultaron utiles para contextualizar la problematica observada, comparar

la experiencia local con estudios internacionales y fundamentar la pertinencia de implementar un

sistema de gestion automatizado.

Tabla 2 Fuentes secundarias de la sistematizacion

Informacion  Descripcion de la JPara qué ;Donde esta o Responsable de
secundaria informacion podria ser util?  quién la tiene? obtenerla o analizarla
Investigaciones
, NN Bases de datos
Articulos sobre fidelizacion, Fundamentar ..

P . académicas . .
académicos ventas y teoricamente la (Scopus, WoS Investigador/practicante
recientes digitalizaciéon en  sistematizacion ’ ’

gHtaliz UNIMINUTO)
revistas indexadas
Historia
Documentos institucional y Contextualizar el Empresa (archivo . .
. . . . Investigador/practicante
corporativos reportes internos  caso de estudio  interno)
de ventas
1 Comparar .
Informes Analisis de pymes p Revistas
resultados de la L. . .
externos sobre y entornos FActica con académicas, Investigador/practicante
digitalizacion digitales p . repositorios
casos regionales
3.4  Analisis de actores de la experiencia

El andlisis de actores busca identificar a los participantes directos e indirectos que

desempefiaron un papel importante en el desarrollo de la experiencia. Reconocer sus

percepciones, valoraciones y apreciaciones permite comprender de manera més amplia el

proceso vivido y los aprendizajes alcanzados. Tal como lo plantean Fals Borda y Mora-Osejo

(2003), la participacion activa de los actores en la sistematizacion enriquece el analisis critico y

favorece la apropiacion del conocimiento generado.

Actores directos: Son aquellos que participaron de manera activa en la experiencia. En

este caso, incluyen a los colaboradores del 4rea de ventas de la empresa, quienes interactuaron

con los sistemas de gestion de clientes; la poblacion objetivo representada por los clientes
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corporativos encuestados; y las organizaciones aliadas que aportaron apoyo metodologico en la

implementacion del sistema.

Actores indirectos: Corresponden a quienes, sin haber participado de forma directa,

tienen conocimiento de la experiencia y pueden aportar apreciaciones valiosas. Entre ellos se

encuentran los supervisores académicos de la practica, los evaluadores institucionales, los

consultores externos en sistemas CRM y organizaciones con las que la empresa mantiene

relaciones estratégicas. De acuerdo con Gaviria (2019), la inclusion de actores externos permite

contrastar la vision interna con miradas objetivas que enriquecen la interpretacion de los

resultados.

La recopilacion de opiniones e informacion de estos actores facilitd la comprension del

qué ocurrio, por qué ocurrid, como se desarrolld la experiencia y cudles fueron los aprendizajes

obtenidos desde diferentes perspectivas. Este enfoque participativo contribuye a la construccion

de un conocimiento mas integral y aplicado.

Tabla 3 Actores de la experiencia

Grupo o tipo Representante(s) Descripcion Tipo
, . Personal encar 1
Colaboradores del area  Equipo de ventas de la ersona’ enca gado de la .
gestion de clientes y uso de Directo
de ventas empresa : .
herramientas digitales
Proporcionaron informacion
Clientes corporativos Empresas encuestadas sobre la percepcion del Directo
servicio y fidelizacion
Apoyo metodologico en la
Organizaciones aliadas  Socios estratégicos implementacion de la Directo
automatizacion
Supervisores Docentes de Evaluaron el desarrollo de la Indirecto
académicos UNIMINUTO practica y sus resultados
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Consultores externos

Organizaciones
vinculadas

Especialistas en CRM

Aliados institucionales

Ofrecieron lineamientos
técnicos sobre la Indirecto
digitalizacion de procesos

Valoraron la pertinencia del
proyecto en el contexto Indirecto
empresarial
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CAPITULO IV Metodologia de la sistematizacién
4 Ruta metodologica
4.1  Enfoque epistemologico de la sistematizacion

La metodologia utilizada para el desarrollo del informe de practicas corresponde a la
sistematizacion de experiencias entendida como un proceso cualitativo, reflexivo y participativo
que recupera, ordena y analiza de manera estructurada las acciones realizadas en un determinado
contexto institucional. Su proposito es generar aprendizajes aplicables, comprender el sentido de
las acciones ejecutadas y crear conocimientos que sean utiles para la mejora continua de los
procesos organizacionales (Jara, 2021).

En conformidad con el modelo pedagdgico de la Corporacion Universitaria Minuto de
Dios — UNIMINUTO, la sistematizacion se dirigio bajo el enfoque praxeoldgico, que integra la
practica con la reflexion critica y la accion transformadora. Este enfoque considera cuatro
momentos: ver u observar, juzgar, actuar y devolver, lo que hizo posible observar la realidad
empresarial, analizarla criticamente, implementar mejoras y compartir el conocimiento
aprendido nuevamente. (UNIMINUTO, 2022).

La experiencia adquirida en Corbeta S. A. - Colombiana de Comercio, sede de Cucuta, se
abordo desde una perspectiva cualitativa, apoyada en técnicas de observacion directa, analisis
documental, revisiones de procedimientos y reconstrucciones de procesos en el area de ventas.
Este proceso permiti6 identificar las practicas existentes, evaluar las oportunidades de mejora y
comprender el efecto de automatizar la gestion de clientes y la segmentacion de mercado en el

rendimiento de ventas.
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Tabla 4 Modelos metodologicos aplicados en la sistematizacion de experiencias

Propuesta metodoldogica Autor Ruta o enfoque aplicado

Recuperar, ordenar y analizar las practicas vividas,
Jara (2021) generando aprendizajes a partir de la reflexion
colectiva y la transformacion social.

Sistematizacion de experiencias
desde la accion participativa

. er la practica a través de los momentos
Modelo praxeologico UNIMINUTO Comprend p . ,
A ver, juzgar, actuar y devolver, articulando teoria y
institucional (2022) 5 .

accion profesional en contextos reales.

. S . Recuperar la experiencia de automatizacion y
Sistematizacion aplicada a

contextos empresariales (caso Elaboracion fidelizacion de clientes, interpretar resultados y
Corbeta S Ap Clicuta) propia (2025) generar propuestas de mejora para la gestion
e comercial.

Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes citadas.
4.1.1 Etapas del proceso metodologico
Los aspectos caracteristicos de esta concepcion son los siguientes:

Tabla 5 Etapas del proceso metodologico

Etapa Descripcion resumida

Recopilacion y organizacion de informacion sobre atencion al cliente,
procesos comerciales y dinamicas operativas. Permitié comprender el
contexto de la practica y documentar las acciones realizadas.

1. Reconstruccion de la
experiencia

Analisis de resultados y estrategias aplicadas, identificando
2. Interpretacion critica oportunidades de mejora con base en referentes tedricos y
necesidades de la empresa.

Presentacion de hallazgos al area empresarial y al entorno académico,
generando aportes para la toma de decisiones y el desarrollo
profesional.

3. Socializacion de
aprendizajes

Nota. La tabla presenta las tres etapas empleadas en la metodologia basada en la sistematizacion
de experiencias. Fuente: Elaboracion propia (2025).
4.2  Poblacion

La poblacion del estudio esta constituida por los 150 clientes registrados en la base de

datos de la sede Corbeta S.A. — Cucuta (marco muestral depurado). Esta poblacion incluye
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clientes corporativos, clientes minoristas y clientes periddicos/recurrentes con al menos un
registro de contacto y una transaccion en el periodo de analisis.
4.3  Muestra
Realizar encuesta a los 65 clientes (censo) depurados de la base de datos de la empresa.
Esto elimina el error por muestreo y permite analisis por subgrupos sin la correccion muestral.
Valores usados:

Z=1.96 (95 %)

p=0.5
q=1—-p=0.5
e=0.05
N =65.
N=*Z?xp=xq
n=e2(N—1)+ZZ*p*q
o 65 * 1.962 % 0.5 * 0.5

= 0.052(65 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

62426
" =016 + 0.9604

| 62.426
"= 11204
n =756

4.4  Cronograma

El cronograma es una herramienta crucial para planificar, ejecutar y evaluar cada fase de la
sistematizacion. Permite organizar las actividades en un orden légico y cronolégico, asegurando que la
reconstruccion, el analisis y la difusion de la experiencia se realicen de manera coherente y estructurada

en relacion con los objetivos del proyecto.
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En este caso, la sistematizacion de la practica profesional en Corbeta S. A. - Colombiana de
Comercio, sucursal Cucuta, se programo en cuatro momentos clave, articulados con el enfoque
praxeoldgico institucional (UNIMINUTO, 2022): ver, juzgar, actuar, retornar. Cada fase integro
actividades especificas orientadas al analisis critico de la experiencia, la interpretacion de los resultados y
la difusion del aprendizaje adquirido.

Tabla 6 Propuesta cronologica para el paso a paso de la sistematizacion

Fase / Moment - - Fecha
se/ 0, .e ° Actividad principal .e ¢ Responsable
praxeologico estimada
Recoleccion de informacion sobre los
Observaciéon y procesos de gestion de clientes en el areade  Julio — Agosto Practicante / Tutor
diagnéstico ventas. Identificacion de problematicas y 2025 académico
oportunidades de mejora.
- Analisis de la informacion recopilada, Agosto — Practicante /
Analisis e . ., . .
. . categorizacion de hallazgos y elaboracion del Septiembre ~ Coordinador de
interpretacion . r o S .
diagnostico organizacional. 2025 practica
Disefio Disefio del instrumento automatizado de
y gestion de clientes y propuesta de Septiembre — Practicante /
desarrollo de . R . ,
segmentacion. Implementacion piloto en la Octubre 2025 Supervisor de area
propuestas ,
sede Cucuta.
e g Presentacion de resultados, reflexion final Octubre — Practicante / Tutor
Socializacion y L. - . .
i sobre la practica y formulacion de Noviembre  académico /
evaluacion .
recomendaciones para la empresa. 2025 Empresa Corbeta

Nota. Elaboracion propia con base en la metodologia praxeologica de UNIMINUTO (2022).

4.5  Técnicas e instrumentos de medicion y analisis

En el proceso de sistematizacion de la experiencia, se implementaron diferentes técnicas
e instrumentos de recoleccion y analisis de informacion, con el fin de entender de manera
integral el proceso de practica profesional en Corbeta S. A. — Colombiana de Comercio, Clcuta.
Se utilizaron estas herramientas metodologicas para obtener informacion de manera ordenada,
conocer los aprendizajes adquiridos y evaluar los efectos de la automatizacion de la gestion de

los clientes en el area de ventas.
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La metodologia de sistematizacion adoptada por el Centro Regional Cucuta de la
Corporacion Universitaria Minuto de Dios (UNIMINUTO) toma como base el trabajo de Ruth
Valera (2006) que propone el uso de entrevistas en profundidad junto con la revision de
documentos y la observacion directa como medios para rescatar las vivencias de los
protagonistas de la experiencia. Estas herramientas permiten reconstruir desde las percepciones,
acciones y reflexiones de los participantes la experiencia, asegurando una comprension de
caracter cualitativa y contextualizada del fendémeno.

Como tal, el proceso de sistematizacion se articuld con el enfoque institucional
praxeoldgico (UNIMINUTO, 2022) que dirige el analisis de las préacticas en cuatro momentos
fundamentales: ver, juzgar, actuar y devolver. En alineacidén con este marco, la informacion se
recopild centrandose en cuatro fases analiticas: situacion inicial, intervencion, situacion final y
lecciones aprendidas.

Para la recoleccion de informacion se emplearon los siguientes instrumentos:

Guia de revision documental: utilizada para analizar informes internos, registros de
ventas y bases de datos de clientes, con el fin de identificar procesos, flujos de informacion y
politicas de atencion al cliente.

Encuestas de satisfaccion: dirigidas a clientes corporativos y minoristas para evaluar los
niveles de satisfaccion, fidelizacion y respuesta ante los servicios prestados.

Observacion directa: realizada durante la practica profesional para identificar las

dinamicas del area de ventas y los procedimientos relacionados con la gestion de clientes.
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Encuesta sobre la automatizacion y fidelizacion de clientes en Corbeta S. A. — sede
Cucuta

Objetivo:

Evaluar la percepcion de los colaboradores del area de ventas (o clientes) frente al proceso de
automatizacion de la gestion de clientes, la atencidn al usuario y las estrategias de fidelizacion
implementadas en la empresa Corbeta S. A., sede Cucuta.

Instrucciones:
Marque con una X la opcioén que mejor refleje su grado de acuerdo con cada afirmacion,
utilizando la siguiente escala:

Valor Escala de respuesta

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Dimension 1. Automatizacion de la gestion de clientes

N.° Afirmacion 1 2 3 4 5

La empresa cuenta con herramientas digitales que facilitan la gestion de los
clientes.

El sistema automatizado ha mejorado el registro y seguimiento de la informacion
de los clientes.

3 La automatizacion permite reducir los errores en la base de datos de clientes.
4 Laimplementacion del sistema ha optimizado el tiempo de atencion al cliente.

5 Eluso del sistema digital facilita la toma de decisiones comerciales.

Dimension 2. Satisfaccion y servicio al cliente

N.° Afirmacion 1 2 3 4 5

Los procesos de atencion al cliente son mas eficientes después de la
automatizacion.

7 El personal de ventas brinda una atenciéon amable y oportuna.

8 Los canales de comunicacion de la empresa son claros y efectivos.
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N.°

Afirmacion 1

2 3 4 5

9
10

Me siento satisfecho con la atencion recibida durante el proceso de compra.

La empresa ofrece soluciones rapidas ante requerimientos o reclamos.

Dimension 3. Fidelizacion y percepcion de valor

N.°

Afirmacion

1 2 345

11
12
13
14

15

Las estrategias de fidelizacion (promociones, descuentos, beneficios) son efectivas.
Me motiva seguir comprando o recomendando los productos de Corbeta S. A.

La empresa reconoce y valora la lealtad de sus clientes.

Los incentivos ofrecidos influyen positivamente en mi decision de compra.

Percibo que la empresa busca mantener una relacion cercana y duradera con sus
clientes.

Dimension 4. Impacto general de la practica empresarial

N.°

Afirmacion

123 45

16

17

18

19

20

La automatizacion ha contribuido a mejorar la eficiencia general del area de ventas.

Las nuevas estrategias fortalecen la competitividad de la empresa en el mercado
local.

El proceso ha generado aprendizajes utiles para el personal y la organizacion.

La practica profesional permitio identificar mejoras aplicables a otros procesos de la
empresa.

La experiencia de automatizacion aporta valor a la gestion comercial de Corbeta en
Cucuta.
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CAPITULO V Reconstrucciéon de la experiencia
5 Reconstruccion historica
5.1 Punto de partida (Situacion inicial)

A la espera de la sistematizacion de Corbeta S.A. - Cucuta, debi serias problemas
gestionando la fidelizacion de sus clientes. La empresa no contaba debidamente estructurada
para la retencion de sus clientes, ni para la evaluacion de la lealtad o satisfaccion de su clientela.

La informacion estaba registrada de manera manual y digital, asi que se generaban
duplicados y se olvidaban de actualizar los datos. Esto hacia que la comunicacion con los
clientes se tornara dificil, asi como la creacion de estrategias a la medida y profundizar en
relaciones a largo plazo.

Desde que el area de ventas reconoci6 la necesidad de implementar herramientas y
procedimientos que pudieran mejorar su gestion relacional de los clientes, asi como agilizar su
seguimiento y procesos de postventa. Por otro lado, la ausencia de indicadores claros de
satisfaccion hacia imposible medir el impacto real de las acciones comerciales y el compromiso
real que los consumidores tenian con la marca. En este marco de referencia, se hizo evidente la
necesidad de disefiar e implementar una estrategia integral que apunte a la fidelizacion de los
clientes para mejorar la experiencia de los consumidores, asi como aumentar la recurrencia de
compra y reforzar los lazos de las empresas con sus clientes.

5.2 Intervencion desarrollada

La intervencion consistié en disefar una estrategia de fidelizacion de cliente integral y su

implementacion en Corbeta S. A. — Cucuta con el fin de mejorar las relaciones de la empresa con

sus consumidores y mejorar su satisfaccion y recurrencia de compra. Este proceso se realizé de
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forma sistematica y se utilizaron herramientas orientadas a la diagnosis, organizacion, ejecucion
y evaluacion de las acciones.

En la primera etapa, se diagnostico la situacion inicial mediante la revision de la base de
datos de clientes, la identificacion de registros duplicados y la validacion de la informacion
desactualizada. Este analisis permitid la segmentacion de la cartera de clientes en tres grupos:
corporativos, minoristas y periodicos, lo cual facilitd entender sus patrones de compra y sus
distintos niveles de interaccion con la empresa.

Posteriormente, se disefid una estrategia de lealtad basada en tres ejes principales:
limpieza y actualizacion de datos, implementacion de un mecanismo de comunicacion
personalizada y establecimiento de programas de incentivos para fortalecer la lealtad. Para este
fin, el andlisis de datos, encuestas de satisfaccion y herramientas de automatizacion hicieron
posible una gestion mas eficiente y precisa de la informacion comercial.

Mientras realizaban el trabajo, el equipo del area comercial particip6 activamente en la
aplicacion de las herramientas de recoleccion de informacion y en la implementacion de las
estrategias definidas. Ademads, se promovieron espacios de capacitacion para los colaboradores,
con el objetivo de mejorar el servicio al cliente y el seguimiento post-venta, a fin de asegurar una
experiencia mas coherente con las expectativas de los consumidores.

Por fin se ha establecido un sistema de evaluacion y retroalimentacion que permite medir
resultados, reconocer oportunidades de mejora y consolidar las practicas mas efectivas para el
mantenimiento de la fidelizacion de los clientes. Este proceso incorpor6 una reflexion continua
sobre el manejo de la empresa y constatod que el uso sistematizado de estrategias para la
fidelizacion de clientes facilita el reforzamiento de los lazos y la sostenibilidad comercial de la

empresa.
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53 Punto de llegada (Situacion final)

Al final de la experiencia de sistematizacion, la sede de Corbeta S. A. — Cucuta presentd
un avance significativo en la consolidacion de sus estrategias de fidelizacion de clientes. La
ejecucion de la actividad permitié contar con una base de datos actualizada, organizada y
confiable, lo que hizo posible llevar a cabo el seguimiento individual de los clientes y fortalecid
los canales de comunicacion entre la empresa y los consumidores.

La implementacion de encuestas de satisfaccion del cliente y el posterior andlisis de datos
proporcionaron informacién sobre las necesidades, percepciones y expectativas de los clientes.
Estos hallazgos, a su vez, hicieron posible guiar acciones de manera mas precisa, reducir los
tiempos de respuesta y disefiar estrategias que fomentaran un aumento en la lealtad a la marca y
las compras repetidas. A nivel interno, la intervencion ayudo al personal del 4rea Comercial a
desarrollar sus competencias, particularmente en las herramientas tecnologicas para la gestion
relacional de clientes. La capacitacion impartida ayudo a mejorar la coordinacion de equipos y
fomentd una cultura organizacional centrada en la satisfaccion y retencion del consumidor.

Desde el punto de vista técnico y metodologico, se pudo evidenciar el éxito de la
sistematizacion de los procesos para la segmentacion de los clientes y el andlisis de la
informacion comercial. Ademas, se cont6 con la elaboracion de un esquema de evaluacion y
retroalimentacion continua, la cual permite una toma de decisiones basada en datos reales y
actualizados. Desde el punto de vista de la empresa, se pudo lograr un alineamiento de los
recursos, el control de la eficiencia en los procesos de ventas, y el desarrollo de relaciones
comerciales de mayor estabilidad y sostenibilidad. En cambio, se evidenci6 la necesidad de
mantener un control en la actualizacion de la informacion de los clientes y en la mayor cobertura

de los mercados para el desarrollo de estrategias de fidelizacion. Mas alla de estos limites, se
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evidencian los atributos de Corbeta S. A. en términos de politicas de innovacion, compromiso

del talento humano, y mercado, los cuales se configuraron en la base para el desarrollo de nuevas

acciones.



AUTOMATIZACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN CORBETA 39

CAPITULO VI Devolucién creativa
6 Reflexion a fondo

El momento de integrar la experiencia adquirida en la instalacion de Corbeta S. A. -
Cucuta SIT tomo la oportunidad de reflexionar sobre el proceso de lealtad del cliente durante la
experiencia y de analizar los resultados y los logros y las limitaciones durante la
implementacion. Desde un punto de vista critico y tedrico, se reconocid que la lealtad es mucho
mas que las estrategias comerciales, dado que es un aspecto fundamental de la cultura
organizacional y la sostenibilidad empresarial a largo plazo.

Un resultado que se tuvo que evaluar de manera interna fue el cambio de la vision de la
organizacion hacia la orientacion de los clientes. La empresa tuvo cambios positivos en la
relacion y en la forma en que concebian la relacion con sus consumidores debido a la mejora en
la comunicacion, actualizacion en la base de datos y los nuevos mecanismos de seguimiento que
se implementaron. La empresa tuvo cambios positivos en la relacion y en la forma en que
concebian la relacion con sus consumidores. Estas estrategias se relacionan con la teoria del
marketing que sostiene la importancia de establecer relaciones a largo plazo.

Sin embargo, habia obstaculos que debian analizarse, como mantener y consolidar una
operacion para que el andlisis fuera productivo y funcional en relacion con el mantenimiento de
los flujos del proceso. Se identificaron la actualizacion de la informacion del cliente, la
implementacion de métricas de satisfaccion mas precisas y la optimizacion de un sistema de
retroalimentacion continuo como importantes desafios operativos. La base tedrica de la literatura
revisada sugiere que la lealtad del cliente requiere un comportamiento continuo de entrada y un

sustituto continuo del cliente.
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La utilidad de integrar herramientas tecnoldgicas avanzadas como los sistemas de Gestion
de Relaciones con Clientes (CRM), que permiten consolidar la informacidon comercial con los
procesos de servicio y seguimiento, también fue evidente. En la literatura especializada, la
adopcion de dichos sistemas mejora la eficiencia de la gestion relacional, agiliza los procesos de
comunicacion y aumenta la lealtad del cliente al proporcionar experiencias mas coherentes y
personalizadas.

En cuanto a las fortalezas del proceso, se sefialaron el compromiso institucional, la
disposicion al cambio y la capacidad de aprendizaje del equipo de trabajo. Estos factores
facilitaron la adopcion de las estrategias y reflejaron una cultura organizacional enfocada en la
agilidad y la mejora continua. No obstante, las debilidades se refieren a la posibilidad de tener
una planificaciéon mas estructurada, mas recursos tecnologicos asignados y una sistematizacion

continua de la informacion adquirida.
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7 Aprendizajes de la experiencia

La experiencia de lealtad del cliente en Corbeta S.A. - la reorganizacion de la sucursal de
Cucuta llevo a una serie de aprendizajes generados a partir de las intervenciones y los resultados,
tanto logros como retrocesos, durante su ejecucion. Estos aprendizajes se organizaron de acuerdo
con el analisis técnico, el compromiso de los participantes, la intervencion institucional y los
factores situacionales que jugaron un papel en la ejecucion de la practica.
7.1  Elementos técnicos de la practica

Desde el punto de vista técnico, el proceso demostrd que la fidelizacion del cliente
implica un trabajo de planificacion meticulosa, apoyada en informacion actual, y en la utilizacion
de herramientas tecnologicas adecuadas a la gestion comercial. La actualizacion de la base de
datos, la segmentacion de los clientes, y la aplicacion de encuestas de satisfaccion, fueron esas
acciones que optimizaron la comunicacion y el seguimiento de forma sistematica en el area
postventa. Sin embargo, se recogieron limitaciones relacionadas a la falta de definicion de
indicadores que se tienen que a la lealtad y satisfaccion de los clientes, y la necesidad de asegurar
que el proceso esté cerrado, y que existan mecanismos de continuidad y de evaluacion. Con base
en los fundamentos teodricos revisados, se considera que la fidelizacién debe entenderse como un
proceso vivo, con la mejora continua como capital.
7.2 Participacion de los actores

La participacion de los colaboradores del drea comercial fue una piedra angular del éxito
de la intervencion. Su involucramiento activo durante la ejecucion de las estrategias contribuy6 a
la consolidacion de las habilidades de Servicio al Cliente y a la apropiacion de los objetivos
institucionales. El resultado del compromiso del personal llevé a una mejora en la cultura

organizacional y a una actitud mas proactiva ante el cambio. Sin embargo, algunos colaboradores
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requirieron mas acompafiamiento para solidificar el uso de las herramientas tecnoldgicas y para
asegurar la sostenibilidad de los resultados obtenidos.
7.3  Intervencion institucional

Desde la perspectiva institucional, la experiencia tomo realce en el compromiso de
Corbeta S. A. futuras innovaciones y apuestas en la mejora continua de sus procesos
comerciales. La metodologia aplicada en el campo de la gestion relacional de comunicaciones,
capacitacion y analisis de datos, para el reforzamiento de las relaciones con los clientes, fue un
aporte. Con el avance de los procesos, se fue visibilizando de manera formal la gestion de
seguimiento y evaluacion de la sustentabilidad del proceso de fidelizacion y su incorporacion
con otras areas de la empresa. Esto pasaba a permitir la continuidad de los procesos construidos
y a garantizar la coherencia institucional en la atencion y en la retencion del cliente.
7.4  Elementos de contexto

La practica se desarrollo en funcion del contexto empresarial y econémico de la region.
La competencia del mercado, los cambios en la demanda y las condiciones socioecondmicas de
los consumidores fueron factores que constrefiian la demanda en los clientes. Sin embargo, la
experiencia mostrd que se podian obtener resultados positivos en condiciones cambiantes de la
demanda mediante una gestion en base a la comunicacion y a la personalizacion del servicio. El
conocimiento del entorno a su vez, permitio ajustar las estrategias a las condiciones del entorno,

lo que hizo mas sélida la capacidad institucional ante los desafios del mercado.
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CAPITULO VILI. Conclusiones y Recomendaciones
8 Conclusiones

La sistematizacion de la experiencia de lealtad del cliente en la sede de Corbeta S.A.
Cucuta permitidé entender que la lealtad del cliente es un factor clave para la competitividad y
sostenibilidad de la empresa. A partir de esta experiencia, quedo claro que la lealtad del cliente
no es solo una cuestion de aplicar estrategias comerciales, sino que también debe haber una
transformacion mas profunda y estructural a nivel de la gestion organizacional, enfocandose en
una cultura de centralidad en el cliente.

A partir del analisis de estas tareas, se logro identificar que estas, hasta cierto punto, sobre
el ordenamiento y apego a este, asi como se avanzo en el orden de la técnica para la optimizacion
de la gestion de la relacion con los clientes. Tener datos en orden y actualizados reviste una
ventaja considerable en la segmentacion de clientes y la atencion personalizada por el
seguimiento mas exacto de los resultados logrados.

Del mismo modo, la participacion activa del personal del area comercial fue un elemento
clave en el éxito de la intervencion. La capacitacion y el fortalecimiento de habilidades ayudaron
a consolidar una cultura organizacional orientada hacia el cliente, y el compromiso con la mejora
continua en el servicio.

Desde el punto de vista de la institucion, el proceso reafirm¢ el valor del seguimiento
sistematico, la evaluacion y los sistemas de retroalimentacion. Estos sistemas garantizan que las
iniciativas de alineacion se integren y alineen con las estrategias de la empresa.

Finalmente, esta experiencia enriquece el entorno académico al demostrar la aplicabilidad

de los fundamentos teodricos del marketing relacional a escenarios empresariales reales. La
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practica ha demostrado que fortalecer las relaciones con los clientes contribuye con beneficios

economicos, valor social y ganancias reputacionales a la organizacion.
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9 Recomendaciones

Segun los resultados del estudio sistematico, las recomendaciones para apoyar la
transicion de Corbeta S. A. — Cacuta al modelo de Continuum de Mejora y su proxima
proyeccion académica y empresarial, incluiran la integracion de informacion de clientes
comerciales, servicio al cliente y puntajes de satisfaccion del cliente para construir sistemas de
gestion de relaciones con clientes (CRM). Esta tecnologia aumentara la eficiencia y
automatizacion de la gestion de clientes y las relaciones de consumo.

Consolidar la capacitacion del personal comercial enfocandose en el cuidado del cliente,
la comunicacién y la tecnologia de la informacion aplicada en la gestion relacional. Establecer
indicadores de lealtad especificos, como el Indice de Satisfaccion del Cliente (CSI), la Tasa de
Recompra y el Puntaje Neto del Promotor (NPS), con el fin de medir sistematicamente el
impacto de las estrategias implementadas.

Promover una cultura organizacional centrada en el cliente asegurando la alineacion entre
los valores institucionales, las acciones comerciales y la experiencia del consumidor en todos los
puntos de contacto.

El enfoque para incrementar las estrategias de lealtad del cliente debe considerar nuevos
segmentos de mercado, ajustando las estrategias segun los pardmetros sociodemograficos y
econdémicos que presenten los clientes potenciales de la region. Se exhorta a la comunidad
académica a investigar la lealtad del cliente en el contexto de las empresas locales, para
contribuir a la implementacion del marketing y la gerencia del conocimiento, promoviendo el

desarrollo de relaciones en el ambito del marketing.
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Anexos
Anexo A Instrumento Automatizacion Corbeta
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