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Resum i paraules clau:

El present projecte té com objecte I'aplicacié de la metodologia Customer Journey per a la
millora del procés de relacié amb els clients en un context empresarial reial. De forma
concreta, el projecte pretén la identificacié dels punts de contacte amb el clients en totes les
etapes del procés de compra i la definicié de les necessitats dels clients en cadascun d'eixos
punts. Es definiran de forma complementaria, metriques que permetran l'avaluacié de la
satisfaccié del clients per a cadascun dels punts de contacte. Addicionalment, s'integrara en un
futur la metodologia definida en un entorn CRM de cara a la classificacid i millora de la gestio
comercial i de marqueting dels clients. En aquest projecte es realitza una proposta de model
en Microsoft Excel.

The present project aims to apply the Customer Journey methodology to improve the
relationship process with clients in a real business context. Specifically, the project aims to
identify the points of contact with customers in all areas of the purchasing process and to
define customer needs in each of these points. In addition, the metrics to assess customer
satisfaction in each contact point will be defined. Additionally, the methodology defined will
be integrated in a CRM environment for classifying and improving the commercial and
marketing management of customers. In this project, a model proposal is developed in
Microsoft Excel.
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1. INTRODUCCIO: MOTIVACIO, OBJECTIU | JUSTIFICACIO DEL PROJECTE.

En aquest treball vaig a exposar |'aplicacié de la metodologia Costumer Journey en una
proposta de model per a, en un futur, integrar-la dins d’'un CRM.

Aguesta introduccid constara d’una xicoteta explicacié d’allo que em motiva per a realitzar
aquest treball que aborda la futura integracié de la metodologia Costumer Journey en un CRM,
els objectius del Treball Final de Grau (TFG) i la justificacio d’aquest projecte.

A partir d’aquest capitol d’introduccid, el TFG s’estructura de la segiient manera. Continuaré
amb una explicaci6 de I'empresa Gaviplas S.L, on anem a realitzar la metodologia
exclusivament per a ells. Després comentaré i explicaré amb detall que és una metodologia
Costumer Journey i qué és un CRM. Una vegada estiguen clar aquests dos conceptes, passaré a
posar en practica la metodologia per a I'empresa Gaviplas S.L. Estimaré si és viable o no
realitzar una metodologia Costumer Journey per a la futura integracié en un CRM, pero en
aquest treball realitzaré un model en la ferramenta excel per a 'empresa anomenada abans i,
per ultim, exposaré les meves conclusions i les possibles linies futures a seguir per a 'empresa
Gaviplas S.L.

Motivacio personal

Quan estava cursant batxillerat, la meva familia em preguntava qué volia estudiar i ser de
major (una pregunta que crec que ens hauran fet a tots) i jo, sempre els deia el mateix, quan
realitze el selectiu i siga sabedora de la nota que he tret, escolliré els estudis que més
m’agraden i que amb eixa nota puga accedir, pero sempre sera relacionat amb I’economia.

Una vegada vaig saber la nota que tenia, en eixe moment vaig tindre clar que volia estudiar el
Grau de Administracié i Direccid d’Empreses. Aquest grau estava relacionat amb I'economia i,
a més a més, era el que més eixides al mon laboral tenia. La meua primera opcié de facultat va
ser Valencia i, la segona Alcoi, pero, la nota sols m’aplegava per a entrar al Campus d’Alcoi de
la Universitat Politecnica de Valencia.

Recorde que a principis del primer any de estar en Alcoi deia que a I'any seglient me n’anava a
Valéncia pero, a mesura que anava passant I'any em donava més compte de que el Campus
d’Alcoi era el més indicat per a estudiar. No m’arrepentiré mai d’haver estudiat a Alcoi, on les
classes sén optimes per a estudiar i traure rendiment, on els professors et coneixen i saben qui
eres, no eres un més i ja esta, on aquests professors t’ajuden i t'indiquen el cami més correcte,
etc. Per totes aquestes coses i per moltes més, el Campus d’Alcoi de la UPV, per a mi és el
millor. De fet, a tots els que em pregunten els recomane que estudien al Campus d’Alcoi.

Del Grau de Administracio i Direccid d’Empreses hi ha hagut assignatures que m’han agradat
molt i d’altres que m’han agradat menys. Una de les que més em va agradar duran aquests
quatre anys ha sigut Direccié Comercial, la qual des del primer dia que la vaig cursar, sabia que
el meu treball fi de grau estaria relacionat amb aquesta assignatura.

El que m’agradava d’aquesta assignatura era, que el client era el més important per a
I'empresa i, que I'empresa havia d’adaptar-se a les necessitats canviants del client, en
conclusid, el marqueting. Tenia clar que m’agradaria treballar el dia de dema en una empresa



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

en el departament de marqueting, on el dia a dia és fer coses diferents, estar en contacte amb
els clients, etc., i no fer el mateix tots els dies com podria ser treballar de comptable.

Com he indicat abans, el que més m’agrada del marqueting és el estar amb contacte amb els
clients. L'evolucié del marqueting ha dut a desenvolupar nous conceptes que emfatitzen la
importancia de relacionar-se i mantenir un contacte continu amb el client per obtenir la seua
fidelitat a la marca. Aquest marqueting es diu: marqueting relacional.

Fa uns anys, les empreses es centraven en produir i oferir béns i serveis que ells creien que
cobrien les necessitats del client, sense tindre en compte I'opinid del client. Aquest client tenia
gue adaptar- se als productes que oferien les empreses, on la demanda tenia que adaptar-se a
I'oferta ja que existien poques empreses. Pero aquesta situacid, hui en dia, a donat un gir de
180°

Ara l'oferta és la que s’adapta a la demanda. Les empreses ofereixen béns i serveis que
cobreixen les necessitats dels clients, adaptant-les a aquests. El client és el que du la batuta.
Ara és més important centrar-se en el client, fidelitzar-lo i crear relacions amb ells que, produir
per a vendre. Aquest fenomen s’anomena marqueting relacional.

El marqueting relacional és una estratégia que necessita un programari per a fer possible
I'estratégia. Aquesta estratégia en marqueting, implica canvis per a I'empresa en tots els
nivells, per que les accions de marqueting s’han de adaptar a la nova estratégia, a més dels
recursos humans i I'organitzacié d’aquesta.

L'objectiu del treball és I'aplicacié de la metodologia Customer Journey per a la millora del
procés de relaci6 amb els clients en un context empresarial reial. De forma concreta, el
projecte pretén la identificacié dels punts de contacte amb el clients en totes les etapes del
procés de compra i la definicié de les necessitats dels clients en cadascun d'eixos punts. Es
definiran de forma complementaria, métriques que permetran |'avaluacié de la satisfaccié del
clients per a cadascun dels punts de contacte. Per ultim, exposaré una proposta de model per
a que, en un futur puga integrar-se dins d’un CRM.

Per a fer possible aquest treball, hem comptat amb I'ajuda de I'empresa Activalink, la qual ens
ha proporcionat informacié sobre la metodologia Costumer Journey i, la visi6 d’ells amb
aquestes metodologies integrades en un CRM.

El perque vaig elegir aquest projecte i no una altre és, perque és un tema innovador i no és
molt conegut per la gent. Tracta de les relacions d’'una empresa amb el client, veure els punts
de contacte que tenen amb els clients en cada etapa del procés i cobrir les necessitats
d’aquest clients, per a que el cami que realitze amb I'empresa siga el més satisfactori possible.

La millora de les relacions amb el client fa que I'empresa augmente dia a dia, augmentant aixi,
el seu valor afegit. Una de les bases o pilars fonamentals al llarg de la vida d’una empresa sén
els clients. Si tens als clients contents I'empresa seguira endavant pero, sense clients una
empresa no pot fer front.
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2. PLANTEJAMENT TEORIC: METODOLOGIA COSTUMER JOURNEY | LA GESTIO DE
LES RELACIONS AMB EL CLIENT (CRM).

2.1 INTRODUCCIO

Avui en dia el vertader negoci de les empreses no és captar a nous clients, sind de tenir
suficient capacitat per a mantenir-los, i poder maximitzar la seua rendibilitat. Degut a I'entorn
actual tan competitiu i tecnologic, la base per a obtenir I'éxit esta en la fidelitzacié dels clients.
Aguesta nova visié6 de com gestionar als clients, comporta canvis en les estratégies de
marqueting, hem passat d’un marqueting transaccional a un marqueting de relacions.

El marqueting tradicional estava enfocat a la venda en el moment, deixant en un segon pla, la
relacido amb el client. Aquest marqueting centra les accions en els productes o serveis que es
fabriquen, tractant aixi de minimitzar el temps de venda per a, una rendibilitat del negoci a
causa de la rapida rotacié de les existéncies. Cerca aconseguir la major quantitat de clients
sense tindre en compte les seues necessitats racionals i emocionals.

La base del marqueting relacional és la creacid de relacions estables i continues amb els
clients, desenvolupant una série d’accions que faran possible que les relacions amb els clients
romanguen en el temps i augmente el grau de satisfaccid d’aquests. Aquest nou tipus de
marqueting utilitza una estratégia de diferenciacid, ja que les relacions amb els clients sén
Uniques e inimitables.

El marqueting de I'experiéncia és un element diferenciador de la proposta de valor del
producte o servei. El centre d’atencid és el client i, persegueix que I'experiencia del client siga
I'impuls del valor afegit. Aquest marqueting implementa les accions en I’experiéncia del client
per a qué, les relacions client- empresa siguen auténtiques i memorables. Tracta de provocar
sentiments i emocions als clients per a connectar-se d’'una manera més profunda.

Segons Reinartz (2004), el CRM (Customer Relationship Management) dona nom tant a
I'estratégia de negoci (encaminada a gestionar les relacions als clients per a consolidar la
relacié a llarg termini) com a les aplicacions d’un programari necessaries per a processar la
informacid dels clients i desenvolupar la relacid.

2.2 METODOLOGIA COSTUMER JOURNEY

Les persones el que recordem sén les emocions, la visié subjectiva de com ens fan sentir.

Aplegar a formar part de la vida dels consumidors és una feina molt complexa, ja que estem en
un mercat molt competitiu i, carregat de noves propostes centrades en el client. Aquestes
propostes venen introduides per personal especialitzat en elaborar estrategies disruptives aixi
com poden ser, les tecnologies emergents, les quals sén: les aplicacions mobils i I'experiéncia
virtual.

El client actual esta molt informat i, pot comparar les opcions que té de compra en qualsevol
moment. Per aquest motiu, les relacions que tenen les empreses amb el client cada vegada
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son menys duradores i permanents. Els clients sén més exigents i, cada vegada més, valoren la
qualitat i el valor afegit que li reporta el bé o servei adquirit. També s’ha de tindre en compte
que, els clients d’avui dia, sén estalviadors, tenen més poder de compra i, cada vegada més,
son “ecofriendly” ( estan dispostos a pagar més per productes que no maltracten el medi
ambient), a més a més, compren per internet, sén cacadors de tendéncies i estan actius en les
xarxes socials.

Les grans tendencies que marquen entorns politics i normatius i I'evolucié demografica,
contribueixen al canvi constant de I’entorn, el qual influeix en les percepcions dels clients. Per
aquest motiu, les empreses han de trobar una forma intel-ligent de comportar-se amb els
usuaris per a que la reaccid al client siga d’una manera flexible i efica¢ davant aquests.

Comencem dient que la metodologia de Costumer Journey és una técnica del métode design
thinking. Aquest metode pretén centrar I’eficacia en entendre i donar solucid a les necessitats
del client, comencant per el disseny del producte. Aquest métode I'utilitzen empreses com
Apple, Google, Zara, lkea, les quals sén grans empreses a nivell mundial.

El client necessita relacions poligamiques, on ha de recérrer a més d’una empresa per a
satisfer les seues necessitats, doncs, aquestes empreses sén les encarregades de que el client
es quede o no en I'empresa (DesignThinking, 2017).

La metodologia Costumer Journey mostra els diferents passos que segueix el client al
relacionar-se amb I'empresa i els seus sentiments cap aquesta. Permet plasmar amb un mapa,
cada una de les etapes, interaccions, canals i elements per els quals travessa el nostre client
des de el principi fins al final del nostres servici.

Aquesta metodologia estudia els aspectes psicologics dels nombrosos factors tant efectius com
racionals que determinen la capacitat que té una empresa per a influir de manera significativa
en la vida del client i afavoreixen, aixi, la retencié, el comportament de compra i la defensa de
I'empresa.

La manera en que el consumidor es comporta amb una determinada empresa és la reaccié a la
manera en que I'empresa es comporta amb ell. Les relacions fortes i duradores tenen lloc quan
una empresa es converteix en una part importat de la vida del client.

Aguesta metodologia és una ferramenta potent de Storytelling. El Storytelling és una
ferramenta que pretén enganxar a les persones (clients) mitjangant una historia que apel-la a
les emocions i, que la persona s’identifique amb la historia (que el client s’identifique amb
I’'empresa). “La gent no compra productes, sind les histories que representen eixos productes”.

Els clients que interactuen amb major freqiéncia amb I'empresa i, utilitzen més canals i
productes a sovint, tenen un “engagement” major. Fabricar el material adequat per al client,
dona lloc a una relacié més duradora amb I'empresa.

Crear un mapa de cicle de vida del client no és més que, coneixer el recorregut dels teus clients
en tots el aspectes: els canals que els han conduit a la teva empresa, les expectatives i
experiencies que li han portat a la seleccid de la teva empresa, coneixer el resultat d’eixe cami
i veure els moments critics que han fet fidelitzar-lo o tirar-lo cap enrere, la relacié post-venda,
etc.
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Hui dia, existeixen dos tipus de canals: els canals tradicionals i, els canals digitals. Les vies de
contacte tradicionals han passat a un segon pla amb I'aparicid de les xarxes socials. Els canals
tradicionals que existeixen son: el lloc fisic (les instal-lacions de I'empresa), via telefonica, a
traves de correus electronics. Per un altra banda les vies de contacte punteres sén: les xarxes
socials, pagines web i aplicacions telefoniques.

Es necessari escollir els canals de contacte de forma correcta per a poder adaptar-se al perfil
del client adequat i tindre un objectiu concret.

Tots els canals tindrien que ser DADOS:

Dissenyats per a cobrir les necessitats de I'empresa

Alineats per aconseguir els objectius

Desenvolupats per a respondre a les oportunitats

Optimitzats per a maximitzar I'eficiencia

Sistematitzats a través de la metodologia que ajuda a aconseguir millors resultats

Aguesta metodologia ajudara a que les empreses puguen créixer dia a dia. Si el client té una
sensacido negativa cap a alguna etapa del procés de contacte amb ell, es pot tornar a
redissenyar I'experiéncia del client, identificant els punts debils que es tinga. En canvi, en el cas
gue s’estiga fent tot bé, aco ajudara a créixer i endevinar noves opcions per a innovar i millorar
més.

El mapa d’empatia té en compte que diferents segments de la poblacié poden experimentar
de manera molt distinta els productes o serveis que I'empresa ofereix. Les ferramentes
necessaries per a construir un Customer Journey o mapa d’empatia sén les seglients:

- Entrevistes/observacions al client.

- Entrevistes als departaments que interaccionen amb el client.
- Experimentar I'experiéncia del client.

- Analitzar els estudis de clients existents.

- Estudiar les comunicacions que rep el client.

- Profunditzar en les queixes i reclamacions.

- Estudis ad-hoc.

Els principals elements amb els que ha de comptar el mapa de Costumer Journey son els
seguents:

- Persones > clients

- Linia del temps = on es mostren les interaccions i punts de contacte entre empresa-
client

- Experiéncia dels usuaris = les emocions dels teus clients quan tenen punts de
contacte amb la teva empresa

- Punts de contacte i canals = sén els camins a través dels quals el client pot aplegar a
contactar amb I'empresa.

- Etapes del procés de compra i comunicacio.

- Moments de la veritat> son episodis on el client es crea una impressid sobre la
qualitat del servici o producte consumit. S6n moments claus en la relacié amb el client
i que, intercedeixen directament en la satisfaccié dels client de manera essencial.
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Els clients comencen la trajectoria quan una marca o empresa els provoca un cert interes.
Aquest interés pot ser a nivell efectiu o racional i, el suficient per a que el client s’implique
amb certa mesura amb I'empresa. Després d’aquest interes inicial, analitzen la seva
experiéncia segons les dificultats que han obtingut, aixi com la satisfaccié i la tranquil-litat que
els transmet I'empresa.

L'evolucié des del punt de vista efectiu ajudara a coneixer determinats sentiments i
entusiasme que el consumidor té per 'empresa i, una avaluacid des del punt de vista racional,
ens determinara si el consumidor inverteix temps i dedicacié personal a I'empresa. Quan
finalitza la fase de I'evolucié comenca la d'immersié del consumidor. En aquesta fase, hi ha
gue mantindré sempre el client compromes amb I'empresa.

Per ultim, la fidelitzacid del client. Aquesta sorgeix a partir d’'una combinacié d’opcions,
sentiments, impulsos i accions que deriven de les fases anterior.
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Il-lustracié 1. Mapa fases cicle de I'experiéncia del client. Font: Affinion (2017)

De forma concreta les fases son les seglients:

e L’interés constitueix el punt de partida de la trajectoria i, determina les primeres
impressions dels clients en relacié amb I'empresa. Es la base del comportament del

client.

e L’experiéncia fa referencia a la facilitat de interaccié i el escas esforg realitzat per part
del client. Una bona experiéncia és aquella en la qual el client manté una relacié amb

I’empresa de la manera que ell desitja.

e Avaluar la qualitat de I'experiéncia, la confianga i la satisfaccié, constitueix unes

elements claus a I’hora de establir una relacié amb els client.

e La fase d'immersid, anteposa I'emocid a la rad. Aquesta fase depen de les emocions i

sentiment del client.
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e Un client fidel és aquell que roma en I'empresa i, comparteixen futur. L'empresa
passa a formar part de la vida del consumidor

La fase de interes, experiéncia i avaluacié comporten sentiments, reaccions i avaluacions
mentre que, la fase d'immersié significa alguna cosa més que sentiments, tracta sobre la forca
de les emocions basada en un tipus de logica que, en combinacid, obliguen al consumidor a
actuar de manera satisfactoria. La fase d'immersié comporta fidelitat en forma de retencié del

client, ingressos i defensa de I'empresa.

La metodologia Costumer Journey segueix unes etapes, les quals son:

1. Objectius
2. Identificar al client

3. Comprendre les fases de la relacié amb el client com sén: primer contacte, orientacid,

interaccid, retindré i expansio.

4. |dentificar les necessitats dels clients, les motivacions.
5. Punts de contacte (touchpoint) i el canal per on es produeix.
6. Avaluar i analitzar els moments claus.
7. Coneixer les sensacions dels clients respecte I'empresa.
COT:;EESDRE IDENTIFICAR
AT IDENTIFICAR |\ - "5 NECESSITATS
ALCLIENT DELS
AMB EL CLIENTS
CLIENT

Il-lustracid 2. Etapes Customer Journey

Les fases de la relacié amb el client son les nomenades anteriorment:

- Primer contacte-=> és la primera presa en contacte que hi ha entre empresa i client,

AVALUARI

ANALITZAR

MOMENTS
CLAUS

CONEIXER
LES
SENSACIONS
DEL CLIENT

aquesta etapa té diferents canals de contacte com podria ser: una visita a I'empresa.

- Orientacio~> és quan ja hem passat la primera fase i, el client vol conéixer més coses
de I'empresa, com puga ser: les tarifes de preus, etc.

- Interaccié—> el client fa una encomanda a ’'empresa i, tenen un contacte continuo.

- Retencid—> és el moment on I'empresa fidelitza al client, on es produeix més d’una

comanda.

- Expansié—> I'empresa ofereix noves propostes de preus, informa de altres productes
que poden fabricar. Estaria molt vinculat a la venta creuada.

Podriem dir que, I'ultima fase és el resultat de la classificacié dels clients dins de la bases de
dades, ja que aquesta metodologia esta dissenyada per a el tracte futur i present que

I’empresa ha de tindre amb el client.
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Les quatre primeres fases son els antecedents del com tractar a un determinat client ja que,
durant aquestes fases tractarem de identificar els sentiments, sensacions i necessitats dels
clients per a poder classificar-los posteriorment en el CRM.

Per a construir una mapa de I'experiéncia del client és necessari analitzar el cicle de vida i,
detectar els principals punts de contacte que té el client amb I'empresa. Aquesta informacio es
pot extraure mitjancant la realitzacié d’enquestes als clients.

Per analitzar I'experiéncia del client segons els atributs (fisics- temps, funcionalitat, entorn,
emocionals- la manera de veure les coses dels clients), hi ha dos ferramentes que funcionen
conjuntament:

» Analisis de correlacions—> on comparen dades, indicador de I'experiéncia i el objectiu
del negoci de manera que s’obté un resultat on es troben relacionats aquests dos
punts.

» Matriu de impacte=> és la representacié grafica dels indicadors en funcié de la
valoracio i de I'index de correlacié. En aquesta matriu es pot diferenciar clarament les
fortaleses i oportunitats.

. Mantener Puntos fuertes .

Il-lustracid 3. Exemple de analisis de correlacions- matriu impacte. Font: CEMbook (2016)
Altres ferramentes per analitzar I'experiéncia del client sén:

» L'index de recomanacid- net promoter score (NPS)=> és una manera senzilla de obtenir
certa informacié mitjancant una simple pregunta: Recomanaries aquesta empresa a
una altra empresa? Aquest index implica la part de fidelitat emocional del client.

» CES és un indicador que es calcula a traves d’una pregunta: Quant d’esforg personal li
ha suposat gestionar la seva sol-licitud?

» CA és una ferramenta on es pregunta: Creus que I'empresa fa el millor per a tu o,
Unicament el que és millor per als seus beneficis?

Existeixen estudis que fan referencia a I'experiencia del client, com sén:

- FOREST CUSTOMER EXPERIENCE INDEX (CxPi)—> es realitza de forma anual i, avalua
I’experiencia del client de més de 150 empreses als Estats Units.
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- 1ZO (best customer experience- BCX)> aquest estudi esta centrat en empreses
iberoamericanes i, analitza a més de 130 empreses dels principals sectors en Espanya,
Mexic, Colombia, etc.

Quan parlem d’'una metodologia o de qualsevol altre tema, sempre hi ha una série de
objectius, en este cas, els objectius de la metodologia Costumer Journey sén els seglients:
Saltandotrenes.com (2016)

Obtenir una plena comprensid del negoci.

Coneixer millor el producte o servei.

Identificar els punts rellevants en el procés de decisié de compra.
El posicionament del negoci.

Veure on falla 'empresa respecte dels clients.

Mantindre un feedback amb el client, servei post-venda.

Etc.

ANENENENENENEN

Pero, I'objectiu principal de les empreses és ser recomanat pels clients a altres possibles clients
i que aquests esdevinguen els propis defensors. La defensa de I'empresa per part dels clients,
augmenta el prestigi de la marca.

Invertir diners en l'estudi de I'experiéncia del client és rendible. Les marques liders en
I’experiencia del client aconsegueixen majors ingressos, mantenen més temps els clients,
redueixen costos d’adquisicid, reben menys reclamacions i generen recomanacions positives.

Existeix un estudi anomenat BOSTON CONSULTING GROUP que analitza si s’ha d’invertir per a
guanyar majors beneficis que els obtinguts fins el moment o, per el contrari abandonar el
sector a qué es dedica I'empresa, fins i tot eixir del mercat.

Aquest estudi té en compte dos factors: la participacio de la UEN en el mercat i, la taxa de
creixement de I'industria. Segons aquests dos factors, les empreses es poden situar en la zona
de estrella, interrogacio, vaca o gos.

20%
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=
£
o
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: 3 °
<40 "
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E=
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£0
g2
1 . Pyl
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w9 o
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Il-lustracié 4. Matriu Boston Consulting Group. Font: Educadictos (2012)
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Il-lustracié 5. Correlacié entre I'experieéncia del client i la fidelitzacié. Font: Customer
experience (2017)

Aquest estudi demostra que hi ha una alta correlacié entre els index de I'experiéncia del client
i els nivells de vinculacid i fidelitzacié dels clients amb les empreses.

La metodologia Customer Journey és el cami cap a la fidelitzacid.

Dins de la metodologia Customer Journey, esta la metodologia customer experience. Aquesta
metodologia estudia I'experiéncia del client en I’entorn de compra.

2.2.1 CUSTOMER EXPERIENCE

Comencaré dient que és |'experiéncia del client, no és més que la suma de totes les
interaccions que un client té amb I'empresa al llarg del cicle de vida com a client, a través dels
productes, treballadors, missatges, canals i les situacions viscudes.

Es considera una experiéncia diferencial aquella que es recorda de forma positiva, que sorprén
i supera les expectatives.

Fa poc, quan les empreses plantejaven donar resposta a un problema acudien als instituts i
companyies d’investigacié tradicionals, per a obtindre dades i poder recolzar-se amb elles a
I’hora de prendre decisions. Fonamentalment, parlem de investigacié quantitativa basada en
enquestes o dades internes de la propia empresa, investigacions basades en la observacio del
client en el entorn de compra i, en la relacid de entrevistes personal. El problema d’aquest
meétode tradicional és, que els resultats poden estar esbiaixats.

A continuacid, es mostra una imatge on es pot observar els canvis que hi ha hagut durant la
historia, en quant a la investigacié en el comportament de compra del client.
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Il-lustracid 6. Evolucid de la investigacié en els avids de compra

Una empresa genera una construccié complexa quan hi ha una combinacié d’elements,
expectatives, experiéncies, necessitats, desitjos i aspiracions. En aquest procés, la percepcio
del valor, el lloc que ocupa en el mercat i el consum i Us sén fonamentals per a crear i
gestionar una marca poderosa.

Els clients adquireixen productes i serveis d’'una determinada marca en la qual comparteixen
certs valors.

Existeixen components generadors de I'experiencia i aquests son: funcionals (referents als
productes i serveis que s’ofereixen, basats amb la qualitat, fiabilitat, duracié i competéncia),
mecanics (referents a les prestacions del producte o servei) i humans (referents a la conducta i
actitud de les persones).

El concepte de posicionament estableix tres fases (Trout & Ries, 1972):

1. Analitzar I'oferta
2. Determinar el que el client realment valora.
3. Establir la diferenciacidé en un entorn competitiu.

Ocupar un espai en la ment del client.

L’experiencia del client és un posicionament estratégic que pot permetre diferenciar-se de la
competencia i, a través d’aquesta diferenciacié poder guanyar diners.

Aguesta experiéencia és responsabilitat de tota I'organitzacié de I'empresa, per aquest motiu,
ha d’haver-hi tres dimensions:

- Dimensio vertical> des de la direccié de 'empresa es deu enviar un missatge clar a
tota l'organitzacié per a assumir I'experiéncia del client com un posicionament
estrategic. S’ha d’orientar al client i millorar les seues experiéncies.
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- Dimensio horitzontal—> tots els departaments de I'empresa han de ser responsables de
I’experiencia del client. En aquesta dimensid, la definicié dels objectius, processos i
comunicacio, aixi com una coordinacio entre departaments, és fonamental.

- Dimensio temporal=> I'empresa deu contar amb un pla estratégic adaptat a les seves
possibilitats, i que es desenvolupa per fases. L'experiencia del client requereix temps.

S’ha de tindre en compte 10 aspectes clau a I’hora de millorar I'experiéencia del client, aquests
son:

1. Identificaci6> és important identificar els moments claus del client en termes
d’experiéncia i utilitzar la metodologia adequada.

2. Precisi6> la falta de precisié pot dur a, ser incapacos d’atendre o respondre
adequadament al client.

3. Escoltar> I'empresa deu donar-se de ferramentes necessaries per a recollir, medir i
explotar informacié que proporcione el propi client.

4. Resposta—~> respondre adequadament, tornar a cridar, informar a temps, son alguns

dels exemples de resposta.

Multicanal-> tindre molts canals de comunicacié amb el client.

Execucio rapida—> adaptar-se rapidament als canvis constants del mercat.

Flexibilitat—=> ser flexibles amb els clients, sempre un marge d’actuacio.

Assessorament—> el assessorament contribueix a millorar I'experiencia del client a

treves del desenvolupament de la relacié amb ell, fomentar la generacié de confianga

ajuda a la personalitzacié i facilita la venda.

9. Seguiment—> establir mecanismes de controls necessaris i processos per a detectar,
identificar, solucionar o eliminar els errors més habituals que es donen en el contacte
amb el client.

10. Innovacié—> s’ha de buscar superar les expectatives del client a través de la sorpresa i
I'originalitat.

© N WU

2.3 GESTIO DE LES RELACIONS AMB ELS CLIENTS (CRM).

El marqueting relacional s’encarrega de captar, identificar, satisfer i retindré les relacions més
afavoridores dels clients de manera que, pugen obtenir els objectius per part de les dues parts.
Gronroos (1997)

El CRM és una filosofia empresarial que busca relacionar-se amb el client amb |'objectiu de
coneixer i satisfer millor les seues necessitats i aixi, poder incrementar la seva lleialtat i
fidelitat. S’utilitzaran mecanismes técnics, humans i relacionals que permetran conéixer millor
al client.

Altres defineixen les sigles CRM no sols com la manera de relacionar-se amb el client, sind
també, a la tecnologia que dona suport al establiment i posada en marxa de la filosofia.

Segons Laudon i Laudon (2004), el sistema CRM és un programari ( paquets informatics i
ferramentes on-line) que donen suport a la gestié de les relacions amb els clients amb el
objectiu de millorar la satisfaccio i retencid, aixi com les ventes de I'empresa.
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No s’ha de limitar el concepte de CRM a les relacions de compra-venda entre empresa i client,
sind com gestionar i registrar la informacid recavada amb els dubtes, suggeriments,
reclamacions o queixes que realitza el client mitjancant els canals de comunicacid. (Reinartz,
2004).

- Funcions del CRM.
Un CRM serveix per a gestionar les relacions amb els clients i permet emmagatzemar tota la
informacid recavada d’ells i poder realitzar un seguiment. La informacié que s’emmagatzema
sobre els clients sén: telefon de contacte, correus, necessitats, gustos, etc. Una vegada que
I'empresa obté la informacid, el CRM pot analitzar i gestionar les dades per a executar i llancar
campanyes de marqueting i, segmentar aixi als clients en funcid dels seus interessos. Les
principal funcié d’aquest programari és gestionar les relacions amb els client, gestionar les
ventes, gestionar els ingressos, analitzar campanyes de marqueting, comunicacié interna,
gestid i resolucié de reclamacions i consultes, pressupostos i facturacio.

1. Identificar els clients .L’empresa deu coneixer el perfil del client tindre informacié
com: correu per a dirigir-se, telefon, situacié economica, etc.

2. Diferenciar als clients. Els clients es diferencien en base a una serie de necessitats
i el valor que li reporta a 'empresa. No sera el mateix tipus de client aquella
persona que compra uns productes relativament barats i de poca qualitat que, una
empresa que compra grans quantitats i productes de qualitat. El primer client
cobreix unes necessitats basiques i, en canvi el segon client cobreix unes
necessitats d’autorealitzacid.

BLI\RAMIDE DE
MASLOW

Necesidad de autorrealizacion
Desarrollo del potencial.

Necesidad de autoestima
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

Necesidades sociales
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

Necesidad de sentirse séguro y
protegido: Vivienda, empleo.
Necesidades fisiologicas o basicas ——

Alimentacién, mantenimiento de salud,
respiracion, descanso, sexo.

Il-lustracid 7. Piramide de Maslow. Font: Depsicologia (2017)
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Com mostra la imatge anterior, les persones es classifiqguen en base a les
necessitats que tenen i volen satisfer. Es important que 'empresa identifique els
tipus de client diferents que té per a que, la comunicacio siga més senzilla.

3. Relacionar-se amb els clients. Per a poder fidelitzar els clients que té 'empresa en
I'actualitat és necessari que tinguen una relacié comercial.

4. Flexibilitzar el producte per a cada client. Quant el producte s’adapte a les
necessitats que reclama el client, aquest estara satisfet i voldra tindre una relacié
comercial a llarg termini. Que una empresa adapte els béns o serveis a cada client,
és un avantatge favorable cap a ella i, els clients ho valoren molt més.

Si una empresa realitza totes les funcions anomenades anteriorment, segurament
tindra molt exit i els clients estaran contents i satisfets. Aco es traduira en una
relacio a llarg termini del client i 'empresa, una fidelitzacié d’ell, etc. El client vol
gue I'empresa satisfaca totes les seues necessitats i, que elabore el producte
exclusivament per a ell.

Caracteristiques del CRM

El CRM esta format per tres moduls:

Automatitzacié de I'equip de ventes: ajuda als representants comercials de 'empresa
a ser més productius. Tracten de recavar tota la informacié possible dels client per a
que el delegat comercial conega millor al client.

Gestio dels servici al client: ajudar a millorar i gestionar els servici al client. Ajuda a
portar un control de la gestié d’incidéncies aixi com, les peticions de informacié dels
clients. Permet la integracié mitjancant la identificacié rapida des clients en el entorn
de Call Center.

Automatitzacié del marqueting: dona suport a les campanyes de marqueting directe
de I'empresa. Gestiona en tot moment el llangament de campanyes aixi com la
informacidé que comporten aquestes. Es basa en la informacié recavada en el
programari CRM per a llancar campanyes de marqueting adaptades a segments de
interés de 'empresa.

En temes generals, sona suport al desenvolupament d’un pla de marqueting i la presa de
decisions donant a coneixer: la satisfaccid dels client, el segment del mercat i, el éxit de les
diferents campanyes.
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- Objectius principals del CRM

Els objectius principals de el programari CRM és, ajudar al departament de marqueting a
identificar els clients i realitzar campanyes de marqueting per a complir amb les metes i
objectius establerts; millorar els processos de venta i optimitzar la informacié compartint-la als
diferents departament de 'empresa; permet la formacié de relacions individuals en els clients
amb el objectiu de millorar el nivell de satisfaccié d’aquests i construir relacions productivesi a
llarg termini.

Els objectius principals de una estratégia CRM son:

- Retindré clients.
- Expandir mercats.
- Millorar I'eficiéncia.
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- Elements basics de CRM

Tot i que la tecnologia és una ferramenta que desenvolupa el CRM, és important puntualitzar
qgue, per a poder arribar al éxit en aquest tipus de metodologies, s’ha de tenir en compte tres
pilars basics que existeixen en una empresa:

1. Persones
2. Processos
3. Tecnologies

2.4 CEM VS CRM

L’experiencia del client és la resposta interna i subjectiva dels clients davant qualsevol contacte
directe o indirecte amb I'empresa. El contacte directe, generalment ocorre en el procés de
compra, Us i servici i, sol ser indicat per el client. El contacte indirecte implica majors punts
d’encontre no programats amb representacions de producte, servici o marques de I'empresa.
Aguests encontres es tradueixen en recomanacions o critiques verbals de altres clients,
publicitat, informes de noticies, etc.

Una empresa exitosa moldeja I'experiéncia del client incorporant una resposta de valor
fonamental en cada aspecte del producte.
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QUE ES? QUANT COM ES | QUI UTILITZA | RELEVANCIA
S’APLICA? MONITORITZA | L'INFORMACIO | PER AL
FUTUR
GESTIO DE | Registra i | Enels punts | En  aquests, | Liders de | Proactiva:
L'EXPERIENCIA | distribueix de estudis negocis per a | localitza
DEL  CLIENT | el que un | interaccid dirigits, crear espais on es
(CEM) client pensa | amb el | estudis expectatives pot afegir
sobre client: els | d’observacid, | factibles de | productes
I'empresa punts de | investigacions | complir i, | en bretxes
contacte de “veus al | millorar les | entre
client” experiencies expectatives
dels clients | i
amb els | experiéencia
productes i
serveis
Reactiva:

i impulsa
GESTIO DE LES | Registra i | Després Informacié de | Grups de ventes
RELACIONS distribueix d’un punts de | contacte amb creuades
AMB ELS | el que una | existent venda, el client com combinant
CLIENTS empresa registre investigacio son:  ventes, productes
(CRM) sap sobre el | d’una de mercats, | marqueting, demandats

client interaccio clicks de | servici al amb  altres
amb el | pagines web, | client, etc que no ho
client seguiment de son
les ventes

Taula 1. Comparacié entre el CRM i CEM
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3. DESCRIPCIO DE L'EMPRESA.

Gaviplas S.L és una empresa que va ser fundada en 1962 d’origen i propietat familiar. Va ser
fundada de la ma de Ramén Garcia Benavent i la seua dona. L’'activitat de I'empresa es
centrava en |'elaboracid de bosses de plastic per a diferents utilitats, pero amb el pas del
temps i a la vista de les necessitats del mercat, es va decidir ampliar el abast de les activitats,
en definitiva, dotar d’una nova orientacio al negoci.

Amb més de cinquanta anys d’experiéncia, és una empresa reconeguda tant a nivell nacional
com internacional i, proporciona als seus clients solucions innovadores en la fabricacid,
impressid, confeccid i distribucid d’envasos flexibles eficients.

Il-lustracid 8. Exterior instal-lacions Gaviplas S.L

Gaviplas S.L presta els seus servicis per a una gran varietat de sectors entre els que ha
aconseguit destacar per la qualitat de les seues impressions i el bon acabat del productes. En
aquest sentit, es disposa d’un sistema exclusiu d'impressié que fa possible la reproduccio
d’imatges d’alta definicid sobre distints tipus de suports plastics. Aixi mateix, de forma gradual
s’ha anat incorporant diferents tecnologies que permeten augmentar |'eficiéncia del procés
productiu i reduir costos per a poder aconseguir la maxima satisfaccio del client.

Les seues instal-lacions es distribueixen en una superficie de 5.707 m? de nau sobre un terreny
industrial de 18.700m’ en la localitat d’Alfarrasi (Valencia), on es disposa d’un ampli parc de
magquinaria que permet desenvolupar integrament i en condicions d’eficiéncia, totes les fases
del procés productiu.

A nivell econdmic, cap senyalar el seu rapid accés al mercat internacional, que es va iniciar a
mitat dels anys 90 amb I’'exportacié de bosses i lamines de plastic a Franga i Portugal. El 65%
de la seua produccié és destinada a exportacid, compta amb 25.000 referencies de productes i
té més de 50 anys d’experiencia en el sector. Gaviplas S.L exporta a paisos com sdn: Regne
Unit, Alemanya, Francga, Paisos Baixos, Dinamarca, Noruega, Portugal, Tunisia, Polonia, Italia,
etc.
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Fabrica el 100% del productes a les seues instal-lacions, on es permet controlar tota la
produccié, millorant aixi, la seua eficiencia i eficacia en els temps d’entrega.

Aguesta empresa coneix i assumeix que en cada un dels productes que fabrica, esta imprimint
la imatge del seu client i que, el seu gran éxit en el mercat depen d’aixo.

3.1 LOCALITZACIO DE L'EMPRESA.

L'empresa s’encontra a la localitat d’Alfarrasi, un poble de la provincia de Valéncia, situada a
la Comunitat Valenciana.

Es localitza més concretament en la carretera N-340, Km 827.
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Il-lustracié 10. Empresa Gaviplas S.L
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Il-lustracié 11. Gaviplas S.L [Ilustracid 12. Gaviplas S.L

Com podem observar en les imatges, I'empresa es situa a les afores de la localitat, al poligon
industrial d’Alfarrasi, i molt proxima a la carretera nacional. La seua accessibilitat permet ser
més rapits en els terminis d’entrega i, la facil localitzacié de I'empresa per als camions i visites
a 'empresa.

Esta a 83 Kilometres de distancia del port de valéncia, un dels punts d’entrada/eixida
comercial més important del pais, ja que entren moltissims contenidor tots els dies, ja siguen
d’importacié o d’exportacié. A més a més, es situa al corredor mediterrani, on I'estat de les
carreteres i els trajectes son satisfactoris.

3.2 ACTIVITAT PRINCIPAL DE L’EMPRESA.

Gaviplas es dedica a la fabricacié e impressié d’envasos flexibles. Un envas flexible és aquell
que es fabrica a partir de particules de diferents espessors i materials i, que a la vegada poden
ser combinats amb alumini, paper, mitjancant la técnica del laminat. Cada capa compleix amb
les diferents funcions segons la posicid on es situa.

El objectiu de Gaviplas es centra en el desenvolupament de envasos i embalatge de plastic per
a multiples sectors, encarregant-se de la tragabilitat completa del procés, des de I'adquisicid
de la mateéria prima, transformacié en bobines de plastic, laminacié i tractament per a que
s’adeqlie a un determinat envas.

L’'empresa s’ha especialitzat en el procés de impressié mitjancant la técnica de la flexografia.
Es tracta d’'un metode d’impressié en el que la maquina rotativa utilitza planxes de clixés de
cautxu o fotopolimeres molt flexibles, el que permet adaptar-se a una quantitat de suports
molt variats.
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L’activitat de I'empresa s’encorda en el codi 2222 Fabricacid de envasos i embalatges de plastic
de classificacid nacional de activitats economiques (CNAE), amb correspondéncia a la categoria
3079 Articles plastics diversos SC amb el sistema de Nomenclatura Comercial Internacional
(SIC).

3.2.1 PRINCIPALS PRODUCTES
Desenvolupa una amplia gamma de productes aplicats en diversos sectors, tan a nivell
nacional com internacional:

- Higienic-sanitari: bosses per a envasat de bolquers, aixi com per a tovalloles humides.

- Alimentacié: films amb propietats barrera (co,/0,), envasat especific per a pa de molde
o bolleria.

- Hortofructicola: films antivaho, micro i macro perforats.

- Llar: films per a envasat automatic, amb propietats barrera per a tovalloles humides.

- Mailing, premsa i publicitat: bosses de diferents tipus.

- Transport i mensajeria: bosses de seguritat inviolables.

- Jardineria: films i semi tub.

- Productes animals domestics: film amb propietats barrera.

A nivell global i operatiu, Gaviplas classifica les activitats en tres linies de negoci Clau:

- Fabricacié de film, semitub i bosses de PE
- Fabricacié de bosses de film OPP
- Impressio per a tercers
El valor de la produccié en I'any 2014 de cada una de les linies anomenades abans, és el

seglent:

5.000.000€ T
5.000.000€ +
4.000.000 €
1.000.000 €
2.0 000 & =+ -

1Loonoone = -

0C 4+ ,

Il-lustracid 13. Valor de la produccié per linia de negoci . Font: Gaviplas (2017)

3.2.1.1 MARQUES PROPIES.

Actualment, la companyia ofereix als seus clients dos productes de marca propia, aquests
productes estan encaminats al desenvolupament de envasos que actuen a nivell de
permeabilitat de gasos, els quals afecten sobre la conservacié del productes frescs:

o SCANFRESH: Es tracta de compartiments hermeétics que aconsegueixen neutralitzar en
la major mesura possible el efecte negatiu del CO, i del O,. El seu Us en el sector de
I'alimentacioé permet mantindré els productes frescs i, en excel-lents condicions
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organoléptiques durant el major temps possible incrementant la vida util de aquests
productes de caracter perible.

o SCANBREESE: Este tipus de envas esta dissenyat per a productes que requereixen una
ventilacié maxima. La caracteristica singular d’aquest producte és I'obtencié de millors
propietats de impressid que la que apareix en envasos totalment transparents. La
tecnologia requereix que el color blanc forme part del envas.

3.2.2 PRINCIPALS CANALS DE DISTRIBUCIO.

L'activitat comercial és feina del departament comercial, aquest departament coneix
perfectament el mercat i s’'ocupa de mantindré relacié directa i fluida amb cada un dels clients
de Il'empresa, atenent en tot moment les necessitats, requeriments, consultes i
especificacions. Una altra funcié clau que té el departament és, dur a terme de forma
continuada i sistematica, feines de prospeccié comercial en I'objectiu de potenciar clients,
ninxols de mercat, deteccié de noves tendéncies, etc.

La difusid dels servicis es realitza personalment a través de I'entrega de catalegs o triptics i, a
través de la pagina web: www.gaviplas.es.

Addicionalment, Gaviplas assisteix a fires del sector amb un doble objectiu, per un costat
anunciar i promoure la gama de productes i, per una altra banda difondre la capacitat
tecnologica de 'empresa. Ago permet atraure a clients potencials i nous clients amb els quals
poder establir una relacio.

3.3 MISSIO I VISIO

La missid d’'una empresa és I'objectiu o la rad de ser de I'empresa.

L'empresa Gaviplas S.L busca innovar els seus productes amb la tecnologia més puntera,
sempre tenint present el respecte al medi ambient i, la satisfaccio del client.

La visié d’'una empresa, fa referencia a com vol vores o com es veu en un futur.

En aquest cas, 'empresa Gaviplas S.L vol expandir-se per més territoris europeus i no
europeus, amb el fi de ser una empresa més reconeguda per la seua tecnologia puntera, per la
continua innovacio que realitzen en els productes i per els projectes que respecten al medi
ambient.

3.4 OBJECTIU | POLITICA DE L'EMPRESA

L'objectiu de Gaviplas sempre ha sigut, oferir als seus clients els més alts estandards de
qualitat obtinguts a través d’una tecnologia puntera i la elevada motivacié del seu equip
huma.

El seu equip huma esta continuament en formacié i per a ells és una valor segur. Compta amb
treballadors que disposen de gran experiéncia en el sector del plastic i una especialitzacio en
les seues funcions, el que els proporciona el coneixement per a dissenyar i crear el producte
que busca cada client.
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En quant a la maquinaria que disposa en les seues instal-lacions, compta amb l'ultima
tecnologia a disposicid dels seus clients per a proporcionar-los el millor servici possible i
aconseguir satisfer les seues expectatives.

3.4 VALORS DE L'EMPRESA
Els valors de Gaviplas S.L son:

Qualitat=> Tenen en conter la qualitat dels seus productes i serveis per a proporcionar
al client el millor resultat possible.

Tecnologia 1+D—> Innova en el camp dels envasos i el plastic per a disposar de les
ultimes tecnologies per aconseguir el millor i més moderna solucié als seus clients.
Medi ambient—> estan compromesos amb el medi ambient i amb el tractament dels
residus per a produir el menor impacte possible sobre el medi ambient.
Desenvolupament personal=>  aposten per el desenvolupament personal dels
treballadors per a impulsar les seus habilitats i potencial creant aixi un capital huma
punter.

Tracte amb el client> el tracte amb el client és un dels seus eixos comercials, cuidant
al mil-limetre el tracte amb el client per a crear la millor experiéncia possible i el grau
de satisfaccio possible.

3.5 DESENVOLUPAMENT E INNOVACIO

Gaviplas S.L a incorporat les ultimes tecnologies com sén:

Serveis de pre-impressié integrat=> I'empresa a desenvolupat mitjos propis que
integren qualitat de color amb pagines creades digitalment.

Sistema de impressié exclusiu Effiflex> Es tracta d’un métode d’impressié que fa
possible reproduir imatges de alta qualitat sobre una gran varietat de suports.
Tecnologia CTP-> Es treballa en la incorporacio de I’Gltima tecnologia en arts grafiques
per mitja de la qual les plaques flexografiques sén copiades per maquines manipulades
directament a traves de I'ordenador. Este tipus de ferramentes permeten la realitzacid
de multiples dissenys publicitaris de elevada qualitat i un envas a les caracteristiques
especifiques aportades per el client.

Full digital workflow—> Gaviplas aplica tecnologies especifiques per aconseguir
augments de la eficiencia del seu procés productiu a la vegada que, intenta fer els seus
preus competitius i reduir el cost a I’'hora de fer negocis.

En quant a desenvolupament i innovacid, compta amb quatre empreses associades:

AIMPLAS ( Institut tecnologic del plastic)> Es un institut tecnologic que ofereix
solucions integrals a empreses del sector del plastic com sdn: projectes de |+D+i,
serveis tecnologics, intel-ligencia competitiva i formacié (AIMPLAS, 2017).

AINIA ( centre tecnologic)> Es un centre tecnologic amb experiéncia en [+D+i
alimentaria que, treballen per a impulsar la competitivitat de les empreses a traves de
la innovacié (AINIA, 2017).

Universitat d’Alacant.

Olax 22-> Es una empresa de base tecnologica en la universitat d’Alacant i, el que
tracta és de resoldre els problemes medi ambientals de la industria grafica, empresa
del grup d’empreses al que pertany Gaviplas. OLAX22 (2017).
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A més a més, Gaviplas S.L compta amb el suport de diversos organismes regionals i nacionals,
per al desenvolupament de iniciatives de 1+D+i, els més rellevants sén:

e Projecte CDTI en cooperacid “investigacid de compost amb propietats antioxidants
procedents de subproductes agroalimentaris per al desenvolupament de envasos
actius per a I’Gs en la industria de productes carnics- AGROCPSCK”

e Projecte individual del CDTI “LATSTARCH: Nous materials biodegradables per a envasos
flexibles”.

e Projecte CDTI “Optimitzacio del procés d’extrusiéd mitjangant la incorporacié de humilis
visc mixer i control gravimetric”.

L’'empresa Gaviplas S.L compta amb certificacions com sén:

la ISO 9001 que és del dissenys, extraccid de film, disseny e impressio flexografica,
laminacid, tallat i rebobinat de film i confeccié de bosses. Amb el nimero de certificat:
ES059403-1.

- BRC Packaging amb un numero de certificat: ESO78574.

- També ha optes una patent europea EP 2 138 307 Al (30-12-2009- APPLICATION
NUMMBER: 09008190.2) que es centra en la innovacié de un sistema de reutilitzacio
de tintes per a impressores.

- Certificat SGS: Plastic amb un 25% de plastic reciclat procedent de destintat.

A més a més, I'empresa Gaviplas S.L és una empresa que aposta per la innovacid i el
desenvolupament, per aquest cas, aposta per una nova linia de productes compostables
anomenada : Oko. Blue (bio-efficinet+ eco-logical packaging).

Els films i bosses Oko.blue naixen del compromis de Gaviplas S.L amb el medi ambient. Els seus
productes es destaquen per ser compostables, per lo tant, biodegradables i provinents de una
font renovable.

Les fonts renovables son aquelles que es poden regenerar de una manera natural i, aquest
productes Oko.blue estan fets majoritariament a partir de PLA provinent del midé. Es un
producte biodegradable, que per el pas del temps queda descompost del medi ambient i, a
més a més, és compostable, el que significa que la seua desintegracid és en un periode curt de
temps i no deixa residus.

Aguest materials compten amb un certificat oficial de compostabilitat EN-13432 i el “OK
COMPOST”, al mateix temps que I'empresa també compta amb el certificat de 1ISO9001:2008
abans nomenat i, el certificat de ESKO FULL HD de les seves impressions.
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3.5 PROCES DE PRODUCCIO.

El seu procés de produccio el classifica en aquestes etapes:

Re(;\iguo Flexografia Confeccid

- Recepcid de la matéria prima—> s’adquireixen diversos tipus de material, des de
polietilens o polipropilens en estat pur per al procés d’extrusid; fins bobines de
polipropilens ja transformades, en funcid de les necessitats.

I-lustracié 14. Matéria prima. Font: Gaviplas (2017)
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- Extrusio—> Consisteix en la conversié de la gransa ( matéria prima verge en forma de
boletes xicotetes) en bobines de film laminat, que siga apte per a la impressio.
Exactament, el material que s’utilitza és LPDE (Polietilens de baixa densitat) i LLDPE
(Polietilens lineal de baixa densitat), en una proporcié del 70%-30% respectivament.
En I'actualitat Gaviplas produeix al voltant de 100.000 Kg de gransa mensuals, el que
es tradueix en aproximadament, 1.200.000 Kg anuals. A més a més, en aquesta etapa
d’extrusié es fixen criteris importants com I'espessor i la tolerancia requerida.

[I-lustracié 15. Extrusié. Font: Gaviplas (2017)

- Flexografia: Gaviplas disposa d’impressores, aixi com d’un sistema exclusiu de
impressio Efiflex.

[Ilustracié 17. Bobina film impresa. Font: Gaviplas (2017)
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- Laminat: aquest subprocés contribueix a la reduccié del espessor de la lamina gracies a
I'aplicacié de pressid. A més a més, permet la combinacié de diferents materials, el
gue pot donar lloc a un producte final amb diferents capes i propietats.

Il-lustracié 18.Proces de laminat. Font: Gaviplas (2017)

- Confeccid: La bobina impresa és sotmesa a processos de tallat i toquejat, per a poder
donar-li forma adequada al producte final, bosses o embolcalls dissenyats segons les
exigéncies i requeriments detallats per els clients.

Il-lustracid 19. Exemples de processos de confeccié. Font: Gaviplas (2017)

L'empresa Gaviplas S.L produeix 80.000 km de film impres, 200 milions de bosses,
2.000 TM d’extrusio de film. 30 milions de metres de laminacié de film i, 70 milions de metres
en rebobinat.
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3.7 DIMENSIONS DE L'EMPRESA

L’'empresa Gaviplas S.L és una empresa mitjana, ja que consta d’uns 50 treballadors. El seu
volum de negoci anual és de 7.901.710€ aproximadament.

Els treballadors estan repartits en diferents departament com sén: pre-impressio,
comptabilitat, administracié ,recursos humans, financer, geréncia, produccié (nacional e
internacional), laboratori, confeccid, impressid, magatzem i departament técnic.

En quant a la jerarquia de I'empresa, és una jerarquia vertical on dependent del lloc que ocupa
en el organigrama, aquest tindra més responsabilitat o menys. Els de la part superior tindran
més responsabilitats que les persones que es troben en els rangs inferiors.

A continuacid es mostra un organigrama de I'empresa Gaviplas S.L amb els departaments de
que consta.

GERENCIA

DEPARTAMENTS
STAFF
| | |
DEPARTAMENT DEPARTAMENT DEPARTAMENT DEPARTAMENT
COMERCIAL ADMINISTRACIO DE PRODUCCIO DE CALITAT

SECCIO GESTIO DE
D'EXTRUSIO CALITAT
B seccope CONTROLDE
FLEXOGRAFIA CALITAT

SECCIO DE
CONFECCIO

M MAGATZEMI
TRANSPORT

[Ilustracié 20. Organigrama Gaviplas S.L

Gaviplas compta amb una plantilla de aproximadament 50 persones, dividida en els seglients
departaments i seccions:

- Departament comercial

- Departament de administracio

- Departament de produccid, que engloba les seccions corresponents al procés técnic de
desenvolupament del producte ( etapes d’extrusid, flexografia i confeccid), aixi com el
emmagatzemament del producte acabat i matéries primes

- Departament de qualitat, que es divideix en les ares de gestié i control de qualitat del
producte
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El personal corresponent a cada departament, sén treballadors que compten amb formacid i
nivells de rendiment totalment acords a les responsabilitat i objectius que va assumir en el lloc
de treball. Des de la direccid, hi ha un interes constant en assegurar que el personal disposa en
tot moment dels recursos necessaris que asseguren i maximitzen la participacid en la
companyia.

El equip directiu esta format per:

- Rafael Garcia Vidal=> Director comercial i administracio.
- Sergio Caurin Juan—> Director departament de produccié.
- Jose Ramon Garcia Vidal-> Director de departament de qualitat.

Compta amb més de 90 clients, com sén: Bakery donuts, Elmelprint, Indas, Humex,
Ontex.....També te una amplia llista de proveidors, els qual li subministren molts tipus de
materials, com sén: gransa, alcohol, tintes per a imprimir, maquinaria, etc.

3.8 ESTRUCTURA ECONOMICA | FINANCERA DE L'EMPRESA.

Gaviplas S.L té tres formes de vendre els seus productes, i en 2015 els ingressos que va
obtindre de les seues ventes sén els seglients:

€6.000.000 [
€a000000 |©
€2000000 |~ ﬁ
€@ - - : ‘
Fabricacion Fabricacion Impreszion
de film, Ce bolzas de para terceros
semitubo y fim OPP
| bolzs de PE | |
» Ingrezoz 2015 €5.304.202 €1.116.716 €558.358

Il-lustracid 21. Valor de producte en € per linies de produccid. Font: Gaviplas (2017)

Podem observar que, de les tres linies de negoci que té Gaviplas, en la que més ingressos obté
és en la fabricacié de film, semi tub i bosses PE. Sén els productes que més fabrica i per tant,
gue més ven. Gaviplas S.L és una empresa que la seva produccié és baix demanda, per tant, tot
el que fabrica ho ven.

Per a la fabricacié d’aquestes linies de negoci, ha fet falta la utilitzacié de la matéria prima per
a la transformacié a film. Aquesta mateéria prima ha reportat a Gaviplas en 2015 un cost i uns
consums de:
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= Costes materias primas 2015

3417613 €
Sl aozo7e  S62901€
o~ - — A
. ¢
Granza Material otros
compaostable

Consumo materias primas 2015 (Kgs)

2441 152
10.052 144334
,“q a— —
ot r
Granza Material otros
compaostable

Il-lustracid 22. Cost i consum de mateéria prima 2015. Font: Gaviplas (2017)

3.8.1 EVOLUCIO DE LA CARTERA DE COMANDES.

Tant a nivell nacional com internacional, I'empresa ha aconseguit diversificar els sectors
objectius. Ha vist incrementat el seu volum de demanda dels sectors com el higiénic- sanitari,
posant a disposicid una major varietat de productes i oferint envasos amb noves prestacions.

En segilient grafic podem observar I'evolucié de la facturacié de I'empresa, com ha anat
augmentant la cartera de clients i comandes:

8.000.000 €
7.000.000 € -
6.000.000 € ._./"’._—_',
5.000.000 €
4.000.000 €
3.000.000 €
2.000.000 €
1.000.000 €
0€

2011 2012 2013 2014 2015
== Cifra de negocios | 5.698.9959 £ 5.697.624 € 6.577.056 € 6.672.590 € 6979476 €

Ilustracié 23. Evolucié facturacié empres. Font: Gaviplas (2017)Cal destacar que I'empresa
manté un procés de vigilancia competitiva i tecnologica constant.

Es calcula que Gaviplas disposa de una quota de mercat de aproximadament un 0,45% i,
I'objectiu és aconseguir superar el 0,5% de quota.
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Il-lustracié 24. Cuota mercat Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)
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La tendéncia de entrada de comandes és positiva, cada any augmenta la facturacio i s’estima
gue en els proxims anys continue creixent.

16.000.000 € L B60.095 €
18.000.000 € $mnmememmememm e e e} 2 P52 E—-==3
12.000.000 €
10.000.000 € -409.1
&mu_m}t S ————— - S S ——
6.000.000 € 5979476 6 [RAL J
4.000.000 € . >
2000000 £ e
0E + . . . : ; . .
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

14.783_060.€ 14.568.721 €

[Ilustracid 25. Evolucié prevista de les ventes. Font: Gaviplas (2017)

Durant els propers anys, I'empresa es veu en capacitat d’afrontar un major volum de negoci i
gestionar ventes en nous mercats.

M Fabricacion de film, semitubo y bolsa de PE 7.381.485€

M Fabricacion de bolsas de film OPP
) 6.135.506 €
m Impresion para terceros

3.933.016 €

2.386.981 €

2015 2016 2017 2018

Il-lustracié 26. Tendencia prevista de les exportacions. Font: Gaviplas (2017)
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3.8.2 ESTRUCTURA ECONOMICA- FINANCERA.

El capital social de I'empresa és de 886.475€ distribuits de la seglient manera:

NOM O RAO |% NACIONALITAT | PYME
SOCIAL

Rafael  Garcia | 16,94 Espanyola -
Vidal

Jose Ramon | 16,94 Espanyola -
Garcia Vidal

Concepcid 16,94 Espanyola -
Garcia Vidal

Ramon Garcia | 40,56 Espanyola -
Benavent

Taula 2. Distribucio capital social.

Gaviplas S.L és una empresa familiar gestionada en I'actualitat per la segona generacié de la
familia Garcia Vidal. Gaviplas es va constituir I’'any 1981 i, actualment és un Societat Limitada
representada per Rafael Garcia Vidal.

A continuacio s’exposa el balang de I’'empresa en els altims anys.
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ANO 2014 ARO 2015 ANO 2016 ARO 2017 ARO 2018
ACTIVO
A) ACTIVO NO CORRIENTE 5.193.783,00€ 5.181.424,70€ 5.384.964,27 € 8.246.990,46 € 7.605.866,55 €
I. Inmovilizado Intangible 1.035.826,00 € 995.148,40 € 974.862,96 € 1.134.021,69 € 1.025.265,28 €
II. Inmovilizado Material 3.781.597,00€| 3.854.908,23 € 4.149.873,21 € 7.022.968,78 € 6.432.401,27 €
Il. Inversiones Inmobiliarias
IV. Inversiones en empresas, grupo y asociadas L/P
V. Inversiones financieras L/P 50.285,00 € 3371793 € 40.228,10 € 0,00 € 60.000,00 €
V1. Activos por impuesto diferido 326.075,00 € 297.650,14 € 220.000,00 € 90.000,00 € 88.200,00 €

B) ACTIVO CORRIENTE

I. Activos no corrientes mantenidos para la venta

2.480.872,00 €

3.450.027,84 €

5.222.762,77 €

2.788.949,53 €

4.801.918,43 €

Il. Existencias 1.088.437,00€| 1.336.001,59€ 1.802.274,59 € 745.203,11 € 1.948.209,33 €
Ill. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar 966.760,00 €| 1.301.561,85¢€ 1.376.697,16 € 1.817.240,26 € 2.089.826,29 €
IV. Inversiones en empresas, grupo y asociadas C/P

V. Inversiones financieras C/P 2742800 € 248.365,60 € 25.000,00 € 180.000,00 € 220.000,00 €
V1. Periodificaciones C/P

VII. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 398.247,00 € 564.098,80 € 2.018.791,01 € 46.506,17 € 543.882,81€

TOTAL ACTIVO (A+B)

7.674.655,00 €

8.631.452,54 €

10.607.727,04 €

11.035.939,99 €

[Ilustracié 27. Balang de situacié Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)
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PATRIMONIO NETO Y PASIVO
A) PATRIMONIO NETO

ANO 2014

2.208.405,00 €

ANO 2015

2.268.194,76 €

ANO 2016

2.691.982,.76 €

ARNO 2017

3.265.296,93 €

ANO 2018

3.835.775,10 €

Al) Fondos propios 1.886. 44500 € 1.978.430,79€ 2.431.195, 18 € 3.030.588,12 € 3.624.537,16 €
|. Capital 886.475,00€ 886.475,00€ 886.475,00 € 886.475,00 € 886.475,00 €
Il. Prima de emisidn 310.110,00 € 31010991 € 310.109,91 € 310.10991 € 310.109,91 €
1ll. Reservas 325.266,00 € 66860800 € TB1.B45 88 € 1.234.610,27 € 1.834.00321 €
IV. Acciones y participaciones en patrimonio propio

V. Resultados ejercicios anteriores

V1. Otras aportaciones socios

Vil. Resultado del ejercicio 364.594,00 € 113.237,79 € 452.764,39 € 599,392,93 € 583.948,05 €
Vil [Dividendo a cuenta)

A2) Ajustes por cambios de valor

A3) Subvenci donaciones y legados recibidos 321.960,00 € 289.763,97 € 260.787,57 € 234.708,82 € 211.237,93 €
B) PASIVO NO CORRIENTE 3.042.068,00 € 4.570.048,62 € 5.428.008,32 € 4.981.693,54 € 4.760.571,51 €
|. Provisiones a largo plazo

Il. Deudas a largo plazo 2.823.457,00€ 4.393.147,80 € 5.328.008,32 € 497869354 € 4.735571,51€
Ill. Deudas empresa, grupo y asociadas, a largo plazo

IV, Pasivos por impuesta diferido 218.611,00 € 176.900,82 € 100.000,00 € 3.000,00 € 25.000,00 €

V. Periodificaciones a largo plazo

C) PASIVO CORRIENTE

|. Pasivos vinculados con activos no corrientes mantenidos para la venta

2.424.182,00 €

1.793.209,16 €

2.487.735,97 €

2.788.949,52 €

3.811.438,37 €

Il. Provisiones a corto plazo 9.321,00 € 9.320,89 €

1Il. Deudas a corto plazo 1.545.600,00 € 1222.08919¢€ 1.099.889,27 € 1.099.889,27 € 977.679,35 €
IV. Deudas empresa, grupo y asociadas, a corto plazo

V. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar 869.261,00 € 561.785,08 € 1.387.846,70 € 1.689.060,25 € 2.833.755,02 €
VI, Pericdificaciones a corte plazo

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 7.674.655,00€ 8.631.452,54¢€ 10.607.727,04 € 11.035.939,99 € 12.407.784,98 €

[I-lustracié 28. Balang de situacié Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)
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2014 2015 2016 2017 2018
1.- Cifra de negocios neta 6.672.590 € 6.979.476 € 9.409.130 € 12.420.052 € 14.283.060 €
2.- Variacion de existencias -29.140,00 € 7.653,70 €
3.- Trabajos propios 29.586,00 € 62.724,48 € 60.000,00 € 60.000,00 € 60.000,00 €
4.- Aprovisionamientos -3.583.657,00€ | -4.020.720,93 € | -5.551.386,79€ | -7.452.031,08€ | -8.855.496,93 €
5.- Otros ingresos explotacion 1.000,00 € 33560€ 531,59€ 73359 €
6.- Gastos de personal -1.357.502,00€ | -1.368.611,17€ | -1.399.715,97 €| -1.504.953,87 €| -1.706.129,35 €
7.- Otros gastos de explotacion -854.400,00 € -846.293,83 € | -1.197.48045€ | -1.580.674,19€ | -1.817.77532¢€
8.- Amortizacion del inmovilizado -575.583,00€ -506.859,82 € -440.555,52 € -824.173,12 € -824.173,12 €
9.- Imputacién subvenciones inmovilizado no financiero y otras 32.196,00 € 32.196,00 € 32.196,00 € 32.196,00 €
10.- Excesos de provisiones
11.- Deterioro y resultado por enajenaciones inmovilizado
12- Diferencia negativa de combinaciones de negocio
13.- Otros resultados 248.359,00 € 10.441,00 €

A) RESULTADO DE EXPLOTACION

551.253,00 €

912.523,02 €

1.150.947,12 €

1.172.41444 €

14.- Ingresos financieros 169,00 € 281,37 ¢€
15.-Gastos financleros -185.141,00 € -237.048 67 € -265.716,74 € -294.671,50 € -323.915.80 €
16.-Variacion de valor razonable en instrumentos financieros
17.-Diferencias de cambio
18.-Deterioro v resultado por enajenaciones instrumentos financieros
-1.687,00 €

19. Otros ingeresos y gastos de caracter financiero
B) RESULTADO FINANCIERO
C) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS

20.-impuestos s/beneficios m

D) RESULTADO DEL EJERCICIO

-186.659,00 €
364.594,00 €

364.594,00 €

-236.767,30 €
113.237,79€

113.237,79 €

-265.716,74 €
646.806,28 €

452.764,39 €

[I-lustracié 29. Pérdues i guanys Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)
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Il-lustracié 30. Cash flow Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)

3.8.3  NECESITATS DE FINANCIACIO.

Historicament, en els Ultims exercicis, Gaviplas mostrava un Fons de maniobra negatiu com a
conseqliéncia de I'Gs recurrent de financiacio a curt termini ( fonamentalment proveidors) per
a financar el actiu a llarg termini. Pero en 2014, es va trencar aquesta tendencia i les previsions
van ser positives gracies als factors com sén el increment de la productivitat i de les ventes.

Il-lustracid 31. Avaluacio fons de maniobra Gaviplas S.L. Font: Gaviplas (2017)
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3.9 AMENAGES | OPORTUNITATS.

Per finalitzar, s’indiquen les principals amenaces i oportunitats que té la empresa GAVIPLAS en
I'actualitat.

Principals amenaces:

- Competencia que sorgeix en paisos emergents com Turquia o Xina, associat a un
possible fenomen de deslocalitzacié de caracter internacional.

- Pujada del preu del petroli, degut a una alta dependéncia de combustibles fossils, que
es tradueix en una variabilitat i reconversié i adaptacid continua del preus de les
materies primes.

- El marc economic nacional e internacional, que pot afectar al volum de compra de
determinats sectors.

- Dificultats per a traslladar a resultats els impactes del pla de inversié 2014-2016 si no
incorporen ferramentes de la industria 4.0 que pugen incrementar el rendiment dels
processos.

Principals oportunitats:
- Augment del consum de menjar preparat, industries de catering, del turisme, etc.

- Canvi en els habits de consum de la poblacié, observant clara tendencia al consum de
productes i envasos dividits en racions individuals o més xicotetes.

- Necessitats en el sector alimentari de augmentar la vida util dels productes envasats,
el que implica el desenvolupament de embalatges amb noves propietats i de envasos
intel-ligents que allarguen les propietats organoléptiques dels aliments.

- Inversié en tecnologia i re-configuracié dels processos de manera que es poden
explotar amb eficiéncia els resultats de les actuacions de 1+D desenvolupades o en
curs.

- Requisits higiénics cada vegada més estrictes en sectors com el alimentari o sanitari.
- Increment del pes del envas en la imatge de marca dels productes de consum.
- Tendeéncia a la substitucio de formats de envases rigids per envasos flexibles.

- Millora continua en investigacié i desenvolupament de Nous materials plastics, amb
propietats millorades que podrien ser aplicades en el procés productiu de Gaviplas,
incrementant el valor del producte finals.

- Creixent concentracidé de la poblaci6 amb el medi ambient i la responsabilitat
ambiental.
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- Creixement de la quota internacional, augment de la capacitat productiva i la
tecnificacié de la planta dotara a I'empresa de recursos per atendre el volum de
demanda rebuda del exterior i ampliar el numero de paisos desti.

44



Sagad) UNIVERSITAT
ﬁ POLITECNICA
=/ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

4.

APLICACIO DE LA METODOLOGIA CUSTOMER JOURNEY PER A LA MILLORA DE
LA GESTIO DE RELACIONS AMB EL CLIENT.

Una vegada definit el marc teoric i ambit d’accié del treball, en aquest punt tractarem d’aplicar
la metodologia Customer Journey per a la millora de la gestié de relacions amb el client.

Sintetitzarem la metodologia en I'empresa per a que es transforme en una ferramenta
d’analisis. Per aquest motiu, es requerira de sistemes d’informacié per a donar suport.

Aguesta metodologia el que pretenc és, en un futur integrar-la dins d’'un CRM pero, en
I'actualitat ens quedarem en un una proposta de model.

4.1. PUNT DE PARTIDA
Tal i com s’ha indicat en la part de teoria, partim de que la metodologia Customer Journey
segueix unes etapes, les quals sén:

1. Objectius
2. Identificar al client
3. Comprendre les fases de la relaciéo amb el client com sén: primer contacte, orientacio,
interaccio, retindré i expansio.
4. I|dentificar les necessitats dels clients, les motivacions.
5. Punts de contacte i el canal per on es produeix.
6. Avaluarianalitzar els moments claus.
7. Coneixer les sensacions dels clients respecte I'empresa.
CO“;':;EQ'SDRE IDENTIFICAR AVALUARI CONEIXER
onecrus (onn () renacoo (e ) rursor () e @y s
prie CLIENTS CLAUS DEL CLIENT

Il-lustracid 32. Etapes Customer Journey

Per un altra banda, també partim les fases de Interaccié/Relacié amb el client que soén:

DESCOBRIMENT (ler contacte) => ORIENTACIO - COMPRA - RETENCIO -
MULTIPLICACIO/DEFENSA
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Per un altra part, els programaris CRM (en el nostre cas, ens basem en el que ofereix
SugarCRM/SuiteCRM") permeten entre altres opcions emmagatzemar informacié del clients i
processos de venda. De forma general, aquests programaris classifiquen els clients en 3 grups:

Public objectiu: Es el conjunt de persones amb certes caracteristiques en comu als que
va dirigit I'accioé publicitaria. Sén possibles clients.

Clients potencials (Leads): son persones que poden convertir-se en un determinat
moment en client de I'empresa. SOn persones que realment estan interessats en els
productes que ofereixes.

Comptes: clients que han tingut ja una relacié en I'empresa. Ja han treballats
conjuntament.

A partir d’aquesta informacié aquest TFG planteja aprofitar I’estructura d’un programari CRM
per integrar en ell la metodologia Customer Journey.

Els beneficis serien:

Avaluar la satisfaccio del client per etapa i punt de contacte per a permetre detectar
punts febles/forts i millorar les relacions amb el client.

Coneixer la distribucid dels clients actuals i potencials per etapa dins de les 5 etapes de
relacions (pot permetre entre altres, I’enviament d’informacié especifica o realitzacio
d’accions comercials concretes).

Coneixer les etapes de relaciod i punts de contacte més problematics per a I’'empresa.

Ens quedarem en una proposta de model que podra ser integrat en un futur en un CRM com
SugarCRM/SuiteCRM. No obstant, amb I'objecte de poder mostrar la funcionalitat del projecte,
es procedira a implementar una versié del model totalment funcional en Microsoft Excel.

4.2. DEFINICIO DEL MODEL

Per a procedir al desenvolupament del projecte tenim que afrontar 5 reptes a superar:

1.

El model definit deu ser capag de classificar les empreses del CRM segons |'etapa
d’interaccio en la que es troben.

Definir com mesurem la satisfaccid del client per client, etapa i punt de contacte.

Definir les eines de recerca comercial a ser utilitzades per avaluar les mesures
definides en el punt anterior.

Definir els informes que permetran aconseguir els beneficis esperats definits
anteriorment.

! SugarCRM és un programari que consolida tota informacié critica de marqueting,
ventes i servicis.
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5. Definir el possible procés a seguir per I'empresa per una aplicacié correcta de la
metodologia CJ + programari CRM: continu o periodic.

4.2.1. CLASSIFICACIO DE LES EMPRESES DEL PROGRAMARI CRM SEGONS ETAPA DE RELACIO

Com s’ha indicat abans, el programari CRM classifica als clients en tres grups (P.O, leads i
compte client) i, dins d’aquests grups estan integrades les etapes de la relacié en el client
(primer contacte, orientacio- descobriment, interaccié- compra, retencid, expansio-
multiplicacié/ defensa).

Per a tindre una visié clara de com quedarien les etapes de les relacions amb el client
classificades en el programari, a continuacié es mostra una imatge:

La forma amb la qual es classificarien els clients, tindriem:

Etapa de primer contacte

Tots el clients potencials del CRM.

Etapa d’orientacid

Comptes sense vendes anteriors i amb pressupostos actius no transformats amb vendes.

Etapa d’interaccid

Comptes sense vendes anteriors amb pressupostos acceptats en procés de negociacio final i
entrega de productes.

Etapa de retencio

Comptes amb una, dues o tres vendes ja efectuades i en procés d’un segona/tercera/quarta
comanda.

Etapa d’expansié

Comptes amb al menys 4 comandes efectuades.
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4.2.2. MESURA DE LA SATISFACCIO DEL CLIENT PER ETAPA DE RELACIO | PUNT DE CONTACTE

En cada etapa de la relacid client-empresa, es produeix en el client una serie de sentiments i
necessitats. Aquests sentiments i necessitats tenen que ser identificats per a poder detectar
en quina etapa de la relacié es troba cada client.

En primer lloc, en aquesta apartat es nomenaran les necessitats que poden tenir els clients en

cada etapa de relacid.

ETAPA

NECESSITATS

El.
DESCOBRIMENT/
PRIMER CONTACTE

- N1.1 Coneixer qué ofereix 'empresa
- N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte
- N1.3 El servici al client que ofereixen

- N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les
necessitats del client

- N1.5 L'empresa transmet confianca

- N1.6 Coneixer si I'empresa esta compromesa amb el medi
ambient

E2. ORIENTACIO/
DESCOBRIMENT

- N2.1 Preus dels productes

- N2.2 Per on es pot comprar

- N2.3 Les prestacions dels productes o serveis
- N2.4 Capacitat de resposta

- N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

E3. COMPRA/
INTERACCIO

- N3.1 Terminis de lliurament
- N3.2 Preus dels productes

- N3.3 Servici al client

E4. RETENCIO

- N4.1 Servei post- venta

- N4.2 Qualitat del servici o producte

E5. MULTIPLICACIO-
DEFENSA/
EXPANSIO

- N5.1 Noves propostes

- N5.6 Assessorament personal

48




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Una vegada definides les necessitats s’establiran les mesures que es poden utilitzar per
mesurar la satisfaccid del client en cada necessitat de cada etapa:

E2

ETAPA NECESSITATS MESURES
El - N1.1. Coneixer que ofereix - El client coneix els productes que
I'empresa ofereix I'empresa (escala 1-7)

- N1.2. Qué passos deu seguir per a
la compra del producte

- Elclient coneix qué deu fer per a
la compra del producte (escala 1-7)

- N1.3 EIl
ofereixen

servici al client que

- Sén sabedors que hi ha servici al
clienti el seu abast (escala 1-7)

- N1.4 Saber si els productes que

- El producte cobreix les necessitats

ofereix 'empresa poden cobrir les (escala 1-7)
necessitats del client
- N1.5 'empresa transmet confianca - El client percep una imatge

adequada de I'empresa (escala 1-7)

- N1.6 Coneixer si I'empresa esta
compromesa amb el medi ambient

- N2.1 Preus dels productes

- El client coneix la implicacié de
'empresa amb el medi ambient
(escala 1-7)

- El client coneix els preus o disposa
d’una llista de preus (escala 1-7)

- N2.2 Per on es pot comprar

- El client coneix els canals de compra
(escala 1-7)

- N2.3 Les prestacions dels

productes o serveis

- El client ha sigut informat de les
caracteristiques i prestacions dels
productes (escala 1-7)

- N2.4 Capacitat de resposta

- Satisfaccié de resposta (escala 1-7)
- Temps de resposta ( escala 1-7)

- N2.5 Adaptacid a les necessitats
del client

- El client considera que I'empresa
s‘adapta a les seves necessitats
(escala 1-7)
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E3 - N3.1 Terminis de lliurament

- El client coneix els terminis de
[liurament (escala 1-7)

- N3.2 Preus dels productes

- El client coneix els preu dels
productes (escala 1-7)

- N3.3 Servici al client

E4 - NA4.1 Servei post- venta

- Satisfaccié servei post-venta (escala
1-7)

- Satisfacci6 del servei post-venta
(escala 1-7)

E5 - N5.1 Noves propostes

- N4.2 Qualitat del servici o producte

- Els productes que ofereix I'empresa
son de qualitat (escala 1-7)

- L'empresa ofereix noves propostes
(escala 1-7)

- Nb5.2 Assessorament personal

- Satisfaccié del servici al client (escala
1-7)

Per a finalitzar aquesta etapa, es definiran els punts de contacte client- empresa en cada una

de les fases de relaciéo amb el client.

ETAPA

PUNTS DE CONTACTE

E1. DESCOBRIMENT/ PRIMER CONTACTE

PC1 Pagina web

PC2 Fires

PC3 Visites personals
PC4 Correu electronic
PC5 Revistes/ periodics
PC6 Blogs

PC7 Telefon

PC8 Xarxes socials

PC9 Telemarqueting
PC10 MUPI i panels

E2. ORIENTACIO/ DESCOBRIMENT

PC1 Pagina web

PC2 Fires

PC4 Correu electronic
PC7 Teléfon

PC11 Visites

PC12 Fullet

PC13 Cataleg




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

E3. COMPRA/ INTERACCIO

PC1 Pagina web

PC4 Correu electronic

PC14 Cotitzacions/ propostes
PC15 Venda personal

E4. RETENCIO

PC16 Seguiment per missatges
PC17 Venda personal Servici al client

E5. MULTIPLICACIO- DEFENSA/ EXPANSIO

PC4 Correu electronic
PC15 Venta personal

PC18 Promocio ventes

PC19 Bolletins
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4.2.3. EINES DE RECERCA COMERCIAL PER A LA MESURA DE LA SATISFACCIO DEL CLIENT PER
ETAPA DE RELACIO | PUNT DE CONTACTE

Per a mesurar la satisfaccid dels client en cada etapa de relacid, hi ha una serie d’eines que
t'ajuden a identificar eixos sentiments per a saber com procedir en etapes o moments futurs.

ETAPA PUNTS DE CONTACTE EINES D'AVALUCACIO
EA1 Trucades telefoniques
PC1 EA2 Correu electronic

EA.3 Enquestes

EA1 Trucades telefoniques
PC2 EA2 Correu electronic
EA4 Targetes visita donades

EA1 Trucades telefoniques
PC3 EA2 Correu electronic
EA5 Sensacions visita personal

EA1 Trucades telefoniques
PC4 EA2 Correus electronics
EA3 Enquestes

EA1 Trucades telefoniques
PC5 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes

El

EA1 Trucades telefoniques
PC6 EA2 Correu electronic

EA3 Enquestes

PC7 EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques

EA2 Correu electronic
PC8
EA3 Enquestes

EA6 Seguidors

EA1 Trucades telefoniques
PC9 EA2 Correu electronic

EA3 Enquestes

EA1 Trucades telefoniques

PC10

EA2 Correu electronic
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ETAPA PUNTS DE CONTACTE EINES D'AVALUACIO

EA1 Trucades telefoniques
PC1 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes

EA1 Trucades telefoniques
PC2 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes

PC3 EA1 Trucades telefoniques

E2 PC4 EA2 Correu electronic
EA1 Trucades telefoniques

PC5 EA2 Correu electronic

EAS Sensacions visita personal

EA1 Trucades telefoniques
EA2 Correu electronic

Pce EA3 Enquestes
EA7 Quantitat de "fulletes" donats
ETAPA PUNTS DE CONTACTE EINES D'AVALUCACIO
PC1 EA2 Correu electronic
PC2 EA2 Correu electronic
EA1 Trucades telefoniques
£3 PC3 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes
EAS Sensacions
PC4 EA8 Propostes realitzades
EA9 Comandes firmades
ETAPA PUNTS DE CONTACTE EINES D'AVALUCACIO
PC1 EA2 Correu electronic
Ea EA1 Trucades telefoniques
PC2 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes
ETAPA PUNTS DE CONTACTE EINES D'AVALUCACIO
PC1 EA10 Comandes realitzades
PC2 EA2 Correu electronic
ES EA1 Trucades telefoniques
PC3 EA2 Correu electronic
EA3 Enquestes
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4.2.4. DEFINICIO D’'INFORMES D’ANALISI

Amb els informes d’analisi s’analitzen els seglients aspectes:

Analisis per client, on es pot observar el client en quina etapa es troba.
Analisis per punt de contacte per a conéixer quins sén els que més s’utilitzen.

Avaluar la satisfaccio del client per etapa i punt de contacte per a permetre detectar
punts febles/forts i millorar les relacions amb el client.

Coneixer la distribucid dels clients actuals i potencials per etapa dins de les 5 etapes de
relacions (pot permetre entre altres, I’'enviament d’informacié especifica o realitzacié
d’accions comercials concretes).

Coneéixer les etapes de relacié més problematiques per a I'empresa.
Coneixer els punts de contacte més problematics per a I'empresa.

Coneixer les necessitats que tenen els clients per a poder millorar la relacié amb el
client.

Informe per client

Informe per tipus de client, per a coneixer la proporcié de clients nacionals i clients
internacionals.

En tots aquests analisis s’obtindra suficient informacié per a poder identificar les necessitats
insatisfetes dels clients, punts on es falla, accions de millora, etc. Aixi per a cada client es podra
saber el que necessita en cada moment, per a que la relacié romanga en el temps i poder
créixer com empresa i obtindré millors resultats.

4.2.5. PROCES D’'IMPLANTACIO | POSADA EN MARXA

Per al procés d’'implantacié i posada en marxa del model és necessita definir una serie
d’aspectes per a poder dur a terme aquest model i, la possibilitat de en un futur posar en
marxa la metodologia Customer Journey dins d’un CRM.

IMPLANTACIO

Per a poder implantar el model s’han de tindre clar els segiients aspectes:

Definir/contractar empleats els quals estaran en el procés d’implantacié. Aquests
empleats tenen que tenir coneixements sobre el que és una metodologia Customer
Journey, aixi com coneixer o tenir nocions del que és un CRM.

Formar empleats per a que siguen capacos de dur a terme la implantacié del model

Desenvolupar el programari (CRM+adaptacid)
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- Definir Punts de Contacte.
POSADA EN MARXA

- Procés continu o especific (temps determinat), hi ha que tenir clar si el model ha de ser
un procés continu en el temps o, especific.

- Recopilar dades per a poder desenvolupar el model i, obtindré resultats per a millorar
en els punts febles i, enfortir els punts forts. En aquests punt s’ha de definir la persona
que sera encarregada de recopilar les dades.

- Analitzar dades. Visualitzacié d’informes. Amb I'obtencié d’informes es trauran
resultats sobre com actuar en un present i en un futur, coneixer que aspecte millorar,
quins enfortir, etc.

- Presa de decisions. La presa de decisions és important per a les relacions de I'empresa
amb els clients i poder millorar el futur de d’aquesta.
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5. IMPLANTACIO DEL MODEL

Per a traure la maxima productivitat al model proposat, seria recomanable la seua
implementacié e integracidé en un programari CRM existent, aprofitant aixi les dades ja
introduides per I'empresa evitant la duplicitat de dades. D’aquesta manera, el programari CRM
veuria ampliades les seues funcionalitats evitant que els usuaris tingueren que fer Us de
diferents ferramentes.

Donat les dificultats tecniques que suposa la implementacié del model en el programari CRM
per a un estudiant del Grau de Direccid i Administracié d’Empreses, s’ha considerat oportu
simplificar aquesta tasca i procedir a implementar un prototip del model en Microsoft Excel
gue permet per una banda, que la implementacid puga ser abordada exitosament per un
estudiant del Grau d’ADE i per altra banda, provar el seu funcionament en un context real. No
obstant, s’ha considerat també incloure en aquest projecte les especificacions i requeriments
per a una posterior i possible implementacié del model en un programari CRM.

Per un altra banda, el model també deuria proposar el métode de funcionament i d’operacié
de la metodologia en el dia a dia. En base a aco, considerem que el procés continu és el més
adequat per a obtindré els maxims beneficis de la metodologia. D’aquesta manera, de forma
continua s’introduiran les avaluacions a mida que vagen realitzant-se i podran obtindre
progressivament els informes oportuns de seguiment segons la voluntat de I'usuari.

5.1.IMPLEMENTACIO EN MICROSOFT EXCEL

A continuacid, es passara a abordar la implementacié d’'un prototip del model a Microsoft
Excel on s’introduiran les dades dels clients que, posteriorment ens facilitaran informacié
sobre la situacio de I'empresa respecte d’ells.

La fulla de calcul de Microsoft Excel dissenyada per a suportar el model consta d’una serie de
pestanyes on es recopila informacid de cada client que forma I'empresa. Aquesta informacid
ajudara a 'empresa a coneixer en tot moment on es troba cada client.

Per a coneixer allo que ha de millorar I'empresa i alld que ha de potenciar, existeixen en el
model d’Excel informes on es pot observar una série de dades, les quals donen suficient
informacid de les actuacions futures que ha de realitzar o ha de seguir I'empresa per a poder
créixer i aixi, ser més reconeguda i valorada per els clients actuals i clients potencials.

Les pestanyes de les que consta el model d’Excel son les seglients:

- Pressupostos-comandes: en aquesta pestanya s’introduiran dades dels pressupostos i
les comandes de cada client de 'empresa.

- Avaluacions: s’avaluara en cada etapa el compliment per part de I'empresa de les
necessitats que ha tingut cada client, els punts de contacte utilitzats en cada etapa aixi
com l'eina d’avaluacid utilitzada per a avaluar la informacié facilitada en cada etapa
per el client.
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- Necessitats: s’exposa una tabla amb un llistat de les necessitats que pot experimentar
el client en totes les etapes del Customer Journey. Aquesta taula serveix com a font de
dades per als desplegables que apareixen a la fulla d’avaluacions.

- Clients: en aquesta pestanya es troben tots els clients actuals i potencials de
I'empresa. Aquesta taula serveix com a font de dades per als desplegables que
apareixen a les fulles de pressupostos-comandes i d’avaluacions.

- Eines d’avaluacid: apareixen totes les eines d’avaluacié que es poden utilitzar per
avaluar el compliment per part de I'empresa de les necessitats en cadascuna de les
etapes del Customer Journey. Aquesta taula serveix com a font de dades per als
desplegables que apareixen a la fulla d’avaluacions.

- Etapes: son les etapes per les quals pot passar un client dins de la metodologia
Customer Journey. Aquesta taula serveix com a font de dades per als desplegables que
apareixen a la fulla d’avaluacions.

- Tipus de presa de contacte: els punts de contacte en els quals I'empresa i el client
tenen relacid, és a dir, per on es poden comunicar. Aquesta taula serveix com a font de
dades per als desplegables que apareixen a la fulla d’avaluacions.

- Alternatives Si/No: en aquesta pestanya és una tabla on sols es mostra SI i NO.
Aguesta taula serveix com a font de dades per als desplegables que apareixen a la fulla
de pressupostos-comandes.

- Alternatives pais: les dos alternatives pais que hi ha sén aquestes—> nacional, si els
clients sén espanyols o; internacionals, si les empreses sén europees o estrangeres.
Aguesta taula serveix com a font de dades per als desplegables que apareixen a la fulla
de clients.

- Resum avaluacié: és un resum on classifica cada client segons una puntuacié mitjana
de cada etapa o, per cada etapa que ha passat el client. S’especifica si els client és
nacional o estranger, el punt de contacte més utilitzat per cada client aixi com l'eina
d’avaluacio que s’ha utilitzat. Aquest resum és el resultat d’una codificacié seguint uns
criteris, per a plasmar la informacid més rellevant i poder realitzar informes. S’ha
programat un codi en Visual Basic for Aplications (VBA) sobre I'aplicacié Microsoft
Excel que suporta aquesta funcionalitat. El llistat d’aquest codi es pot trobar en els
annexes d’aquest document.

- Classificacio client per etapa: proporciona informacié sobre en quina etapa es troba
cada client en I'actualitat. Aquesta classificacié dels clients s’ha realitzat mitjangant un
codi dissenyat per a classificar al client en quina etapa actual s’encontra. S’ha
programat un codi en Visual Basic for Applications (VBA) sobre I'aplicacié Microsoft
Excel que suporta aquesta funcionalitat. El llistat d’aquest codi es pot trobar en els
annexes d’aquest document.

- Informe per etapa: informa en quines etapes hi ha millor puntuacié per els client i en
quines no. Aquesta informacié pot ser utilitzada per I'empresa, per a millorar en
aquelles etapes en les quals obté pitjor puntuacié i, potenciar aquelles on obté majors
resultats.
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- Informe per necessitat: la puntuacié mitjana que té cada necessitat. L'empresa podra
observar on té que millorar.

- Informe per client: proporciona informacié sobre quins clients estan més satisfets i, en
quins clients hi ha que millorar la relacié.

- Informe per tipus de client: és I'avaluacié o satisfacciéd dels clients nacionals e
internacionals que té I'empresa.

- Informe per punt de contacte: es mostra els punts de contacte més utilitzats i, aquells
menys utilitzats. En aquest informe I'empresa deu de prendre mesures com—> millorar
alguns punts de contacte i potenciar altres.

- Informe per tipus de client, etapa i punt de contacte: la informacié que s’extrau
d’aquest informe és, els punts de contacte utilitzats en cada etapa i la puntuacié dels
d’aquests segons el tipus de client. L'empresa sabra els punts de contacte millor
valorats per els clients ( nacionals o internacionals) aixi com, els pitjors. L’'empresa
tindra que millorar els punts de contacte de puntuacié baixa i, mantenir la puntuacio
dels punts de contacte millor valorats.

- Informe lliure: Permet dissenyar 'informe que es considera a partir dels camps de la
fulla de Resum d’avaluacions.

Cada pestanya d’Excel conté una serie de dades essencials per a I'obtencié d’informacio, per a
la presa de decisions de I'empresa.

A continuacio es detallaran les dades requerides en cada pestanya del model realitzat.
- Pressupostos- comandes:
o Client: es troben tots els clients de I'empresa.

o Pressupost: hi ha que seleccionar si hi ha algun pressupost proporcionat per
I’empres al client o per el contrari, encara no s’ha realitzat ningun.

o Codi pressupost: s’introdueix el codi del pressupost que s’ha realitzat al client,
en el cas de existir pressupost.

o Data pressupost: la data en la qual es va realitzar el pressupost al client.

o Import: és el import del pressupost, el valor en € del producte a realitzar per
I'empresa.

o Acceptat: si el pressupost s’ha acceptat o, per el contrari s’ha rebutjat. Si s’ha
rebutjat, I'empresa revisara el pressupost passat al client i, intentara posar una
solucié acordada amb ell. Una possible solucié podra ser el ajust del
pressupost.

o Entregat: hi ha que indicar si el pressupost que ha acceptat el client i, que es
transforma en comanda, a sigut entregat o, per el contrari no ha sigut
entregat. Possiblement si no esta entregat siga per que, esta pendent de
produir o esta en algun procés de la produccié.
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- Avaluacions:

o Id: numeracié per a cada etapa independentment del client que, facilitara
I’obtencié d’informacié en els informes.

o Client: es seleccionara el client tantes vegades com necessitat de cada etapa
existeixen.

o Presa de contacte: el punt de contacte per el qual es comunica I'empresa i el
client.

o Eina d’avaluacid: les eines d’avaluacid que s’han utilitzat per a la comunicacié
amb el client i, I'obtencid de informacié suficient per als posteriors informes.

o Data: és la data en la que s’ha comunicat 'empresa amb el client en cada
etapa.

o Etapa: Situa a cada client en I'etapa que s’encontra en I’actualitat, aixi com per
totes les etapes que a passat anteriorment.

o Pressupostos- comandes: els pressupostos que s’han fet a cada client i en cada
etapa. En I'etapa de descobriment ningun client té pressupost, ja que es una
etapa en la que I'empresa i “possible client” no han tingut contacte o, sols han
establer un primer contacte on no s’ha proposat un pressupost o comanda.

o Necessitats: Les necessitats que tenen els clients segons la etapa en que es
troben o, les necessitats que han tingut al llarg de cada etapa de relacié.

o Valoracions: la puntuacio ( del 1 al 7) que té cada client de I'empresa segons
les necessitats que té en cada etapa.

- Client:
o Client: tots els clients i clients potencials que té I'empresa.

o Pais: classificar a cada client segons els pais de procedéncia. Si és Espafia sera
nacional i, si és estranger es denominara internacional.

- Resum avaluacié: les dades que es proporcionen en aquest resum sén les mateixes
gue en la pestanya AVALUACIONS. La diferencia que hi ha en el resum és que, realitza
una mitjana de la valoracid que ha donat cada client en cada etapa per la que ha
passat o, es troba. Aquesta mitjana permet agrupar en una sola fila les dades de cada
client per cada etapa.

- Classificacio client per etapa:

o Client: clients que té 'empresa

o Etapa:situa al client en la etapa que s’encontra en I'actualitat.
- Informe per etapa:

o Etapa: les diferents etapes que existeixen en el model.
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o Mitjana d’avaluacié: Realitza una mitjana d’avaluacié obtinguda en la
pestanya “resum avaluacid” on s’indica la puntuacié mitjana de cada etapa.

- Informe per necessitats:
o Necessitats: les diferents necessitats que puga tindre el client en cada etapa.
o Mitjana d’avaluacié: La puntuacié mitjana que té cada necessitat.

- Informe per client:
o Clients: els diferents clients de I'empresa.

o Mitjana d’avaluacié: la puntuacid mitjana de cada client que té respecte
I'empresa.

- Informe per tipus de client:
o Pais: pais de procedéncia del client

o Mitjana d’avaluacié: mitjana de la puntuacié que té I'empresa segons la
classificacié del client per pais.

- Informe per punt de contacte

o Punts de contacte: els diferents punts de contacte per on I'empresa i el client
poden establir una relacid.

o Mitjana d’avaluacié: mitjana de la puntuacié extreta en la tabal RESUM
AVALUACIO segons cada punt de contacte utilitzats per les clients.

- Informe per etapa, punts de contacte i pais

o Etapes: s’exposen les diferents etapes que hi ha en el model i, dins d’aquestes
els punts de contacte que s’han utilitzat.

o Mitjana d’avaluacid: es situen les diferents valoracions que han donats els
clients per cada punt de contacte que s’han utilitzat en cada etapa. Aquesta
avaluacio es filtra per el pais de residencia, nacional e internacional.

5.2.IMPLEMENTACIO EN UN PROGRAMARI CRM

Tal i com s’ha comentat, la complexitat d’una implementacié funcional de la metodologia
Customer Journey en un programari CRM com Sugar/SuiteCRM excedeix lI'ambit d'aquest
treball. No obstant ago, s'ha considerat interessant incloure en aquest Treball Final de Grau,
les modificacions o especificacions principals que haurien de ser afegides al programari CRM
per a suportar aguesta metodologia.

Tal com s'ha comentat en la part teorica del treball, les funcionalitats d'un programari CRM es
centren en 3 arees principals:
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Automatitzacié de I'equip de ventes: tracta d'obtindre informacio dels clients per a
que el personal vendes conega millor al client i tinga més possibilitats de satisfer-
lo.

Gestio dels servici al client: ajudar a millorar i gestionar el servici al client.

Automatitzacié del marqueting: ddna suport a les campanyes de marqueting
directe de I'empresa, especialment les desenvolupades a través de I'email.

Per a incorporar les funcionalitats de la metodologia Customer Journey a Sugar/Suite CRM i
afegir-les a les esmentades anteriorment és necessari desenvolupar les seglients accions sobre
aquest programari CRM:

Algoritme per a la classificacié de clients. Tal i com s’ha incorporat al model en
Microsoft Excel, sera necessari programar en el programari CRM, un codi que
permeta, seguint la logica exposada en punts anteriors, classificar els clients
segons I'etapa de la metodologia de Customer Journey en la que es troba.

El programari CRM deuria ser capa¢ d’emmagatzemar i deixar mantindre pel
usuari els diferents elements vinculats a la metodologia Customer Journey com,
punts de contacte, eines d’avaluacio, necessitats del client per etapa i mesures de
les necessitats. A més deuria permetre la vinculacié de punts de contacte i eines
d’avaluacio, per tal de restringir al software la diversitat d’eines per punt de
contacte segons la voluntat de 'usuari.

El programari CRM deuria poder emmagatzemar les diferents avaluacions fetes
per 'empresa, amb totes les dades necessaries vinculades a les mateixes.

El procés de d’avaluacié de la satisfaccid del client, en la mesura que es puga
mesurar a través del correu electronic, deuria ser automatitzat al programari CRM
després de certs esdeveniments. Per exemple, si un responsable de vendes, déna
d’alta al programari CRM una visita al client on se li han ofert certs productes, el
sistema deuria ser capag, en cas d’haver-se habilitat I'opcid pel client, d’enviar un
e-mail automatic al client amb el qlestionari d’avaluacié corresponent. D’aquesta
manera, el procés d’avaluacié podria simplificar-se de manera significativa.

Finalment, el programari CRM deuria permetre I'obtencié d’informes de totes les
dades emmagatzemades i vinculades al Customer Journey. En aquest sentit,
deurien haver una série d’informes per defecte i a més, un generador d’informes
automatic per a que el client es configurara els informes al seu gust, tal i com s’ha
realitzat al prototip del model implementat en Microsoft Excel.
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6. APLICACIO DEL MODEL EN GAVIPLAS, S.L.

Actualment I'empresa Gaviplas S.L no disposa d’un CRM on poder plasmar la informacié que
obté per part dels seus clients.

Amb els antecedents que té aquesta empresa, el seu futur és seguir creixent. Aquest
creixement estara vinculat al augment dels clients. Amb el qual, en un futur molt proxim,
Gaviplas S.L es plantejara comprar un programari com Sugar/Suite CRM per a poder introduir
tota aquella informacié que els clients li proporcionen i, tindre en tot moment informacié
suficient per a poder prendre decisions beneficioses per a I'empresa i com a conseqiiencia per
al client, ja que per a Gaviplas S.L el client és el més important.

No obstant, es pot traure profit del model desenvolupat en Microsoft Excel per comprovar a
I’empresa els beneficis de la gestié de relacions amb el client. D’aquesta manera, s’ha aplicat el
model amb Microsoft Excel per a poder veure plasmada tota aquella informacio
proporcionada per els clients actuals i potencials i aixi, veure la situacié actual en la que es
situa Gaviplas S.L en temes de relacions amb els clients.

Gaviplas S.L té una cartera extensa de clients amb més de 90. Per les limitacions de la
metodologia i poder avaluar clients de totes les etapes i per als clients d’etapes avancades
poder avaluar totes la seua trajectoria a I'empresa, s’han considerat sols els clients que han
iniciat les relacions en Gaviplas en 2017. Aquestes 20 empreses son suficients per a avaluar la
idoneitat del model proposat en aquest TFG a més de que permeten fer el seu analisi
abordable en temps i esforg.

A continuacié es mostrara la informacid i dades que s’han recopilat en 'empresa Gaviplas S.L,
aixi com les diferents pestanyes que composen el model d’Excel.

Principalment s’han introduit els diferents clients amb la classificacid de el pais d’origen
(nacional o internacional)

Aquesta empresa té clients tant nacionals com internacionals, ja que des dels anys 90 van
comencgar a internacionalitzar-se i, a dia d’avui, estan presents en més de 10 paisos.

Client Pais

ISP Macional
PANRICO Internacional
SEALED PACKAGING S.L.U Internacional
ALANI HYGIENE PROFESIONAL Nacional
HERSTERA GARDEN Nacional
CENTRAL DE COMPRAS DAPAC S.L Nacional
EXCLUSIVAS RIMAR Nacional
PRODUCTQOS INTERNACIONALES MABE Internacional
ONTEX SANTE Internacional
INDAS MNacional
SUAVECEL Macional
BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVENTURE SL  Nacional
PAPERGROUP Internacional
AVAN EUROPE Macional
APERITIVOS MEDINA Nacional
COTOBLAU Macional
MAX.AARTS BY Internacional
ALSOL IMPORT Nacional
BAKERY DONUTS ARINAGA Nacional
ELMERPRINT Internacional

Il-lustracid 33. Clients Gaviplas S.L
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Aquests clients es classifiquen dins d’una de les cinc etapes que forma el programari del CRM.
La classificacié es determina segons uns parametres que s’han definit en base a uns
antecedents.

Aguests parametres sén la quantitat de pressupostos que s’han realitzat i que, han sigut
aprovats per el client.

Etapa

E1 Descobriment
E2 Orientacid

E3 Negociacid
E4 Retencid

E5 Expansio

Il-lustracid 34. Etapes CRM

e E1 DESCOBRIMENT = No hi ha pressupostos realitzats.

e E2 ORIENTACIO = Hi ha pressuposto perod no es acceptat per el client

e E3 NEGOCIACIO = Hi ha pressupost realitzat i acceptat per el client perd, no s’ha
entregat la comanda.

e E4RETENCIO = Hihaun o més pressupostos acceptats i entregats.
e E5 EXPANSIO = S’han realitzat més de dos pressupostos i, s’han entregat.

Dins d’aquestes cinc etapes, els clients tenen una série de necessitats i, 'empresa té que
intentar transmetre suficient informacioé per a que, les necessitats es queden resoltes.

Necessitat

N1.1 Conéixer qué ofereix 'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del client
N1.5 L'empresa transmet confianga

M1.6 Conéixer si 'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

M2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

M3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

MN4.1 Servei post- venta

N4.2 Qualitat del servici o producte

MN5.1 Noves propostes

N5.2 Assessorament personal

Il-lustracié 35. Necessitats
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Per a poder conéixer les necessitats que el trasllada el client, hi ha una série de punts de

contacte per on I'empresa pot establir una conversa amb el client. Aquests punts de contacte
poden ser els seglients:

Tipus Presa Contacte

PC1 Pagina web

FPC2 Fires

PC3 Visites personals

PC4 Correu electronic

PCS Revistes/ periodics

PC6 Blogs

PC7 Telefon

PCB Xarxes socials

PC9 Telemarqueting

PC10 MUPI i panels

PC11 Visites

PC12 Fullet

PC13 Cataleg

PC14 Cotitzacions/ propostes
PC15 Venda personal

PC16 Seguiment per missatges
PC17 Venda personal Servici al client
PC18 Promocio ventes

PC19 Bolletins

Il.lustracid 36. Punts de contacte

Aguest punts de contacte son avaluats per 'empresa a través d’unes eines d’avaluacié.

Eines avaluacio

EA1 Trucades telefoniques
EAZ Correus electronics

EA3 Enguestes

EA4 Tarjetes de visista

EAS Sensacions visita personal
EAG Seguidors

EA7 Cantitat de "folletos” donats
EAB Propostes realitzades

EAS Comandes firmes

EA1D Comandes realitzades

Il-lustracid 37. Eines d’avaluacio
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Les taules descrites abans sén essencials per a crear taules on posar la informacié que rep
Gaviplas S.L dels seus clients.

A B C o E F G

1 |Client Pressupost Codi Pressupost  Data Pressupost Import Acceptat Entregat
2 |PANRICO No No No
3 |J5P No No No
4 |SEALED PACKAGING 5.L.U Si PC17/1701455 03/11/2017  1.793,52£€ No No
5 |ALANIHYGIEME PROFESIONAL Si PC17,/17015595 241172017 363,00€ No No
B |INDAS Si PC17 /1700099 13/01/2017| 32.408,07 € Si 5i
7 |INDAS 5i PC17,/1700711 13/05/2017 24.970,19£€ 5i 5i
2 |INDAS Si PC17/1701109 03/08/2017 38.127,84£ 5i 5i
9 |INDAS Si PC17/1701447 31/10/2017 36.378,31£ S5i 5i
10 [INDAS i PC17/1701717 21/13/2017 57.842,50£ Si 5i
11 |ONTEX SANTE Si PC17 /1700003 04/01/2017 B.286,44£ 5i 5i
12 |ONTEX SANTE i PC17/1700492 31/03/2017 6£.823,89£ Si 5i
13 |ONTEX SANTE Si PC17/1701733 28/12/2017 11.220,19£€ 5i Si
14 |ONTEX SANTE i PC17/1701163 23/08/2017 12.278,52£ Si 5i
15 |ONTEX SANTE Si PC17/1701579 23f11/2017 | 27.497,05€ Si 5i
16 |EXCLUSIVAS RIMAR Si PC17,/1700083 09/01/2017 2.445,23£ 5i 5i
17 |EXCLUSIVAS RIMAR Si PC17/1700083 17/06/2017| 1.765,34€ Si 5i
18 |EXCLUSIVAS RIMAR 5i PC17/1701248 29/09/2017 2.821,41£ S5i 5i
1% |PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE Si PC17/1701332 29/09/2017| 3.442,28€ Si 5i
20 |CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L Si PC17/1700265 13/03/2017 2.302,87£€ 5i No
21 |HERSTERA GARDEN Si PC17,/1700199 23/03/2017 2.016,65£ S5i No
22 |SUAVECEL No No No
23 |BELLEZAY AROMA-EUROPEAIOINTVENTURE 5L No No No
24 |PAPERGROUP Si PC17/1701544 16/11/2017 736,58€ No No
25 |AVAN EUROPE i PC17/170044 21/03/2017 897,32€ No No
26 |APERITIVOS MEDINA Si PC17/1701156 13/09/2017 2.507,98€ 5i No
27 |COTOBLAU Si PC17/1701178 07/10/2017 4.723,00£€ 5i No
28 |MAX.AARTS BV Si PC17/1701063 21/07/2017| 2.347,89€ Si 5i
29 |MAX.AARTS BV 5i PC17,/1701520 14/11/2017 3.765,77£ 5i 5i
30 |ALSOL IMPORT Si PC18/1200054 17/04/2017| 1.008,23€ Si 5i
31 |BAKERY DOMNUTS ARINAGA 5i PC17/1700084 03/01/2017 4.567,78£€ 5i 5i
32 |BAKERY DOMNUTS ARINAGA Si PC17/1700528 06/04/2017 3.962,12£ Si 5i
33 |BAKERY DOMUTS ARINAGA Si PC17/1701014 11/07/2017 5.457,65%£ S5i 5i
34 |BAKERY DOMNUTS ARINAGA i PC17/1701709 20/13/2017 7.899,00£ Si 5i
35 |ELMERPRINT Si PC17/1700222 02/02/2017 6.007,67£ S5i 5i
36 |ELMERPRINT i PC17,/1700501 04/04/2017 4.789,99£ 5i 5i
37 |ELMERPRINT Si PC17/1701135 10/08/2017 7.326,34£ 5i Si
38 |ELMERPRINT i PC17/1701402 19/10/2017  10.675,78£€ 5i 5i
39 |ELMERPRINT Si PC17/1701682 14/12/2017 13.563,56€ Si 5i

Il-lustracid 38. Pressupostos-comandes

En aquesta taula apareixen els clients de I'empresa amb una série de dades com: si hi ha
pressupost o no; si aquesta a sigut acceptat o no; si la comanda que ha acceptat ha arribat a
les instal-lacions del client; el nimero de pressupost i el import, aixi com la data del
pressupost.

Com es pot observar Gaviplas S.L ha realitzat en els Ultims mesos una série de pressupostos
dels quals més de la meitat han sigut acceptats per els clients. D’aquests pressupostos, s’han
entregat quasi el 100% de les comandes.

Amb aquestes dades es pot comprovar que el termini de lliurament de la comanda és curt. El
temps estimat de la entrega de la comanda des de que el pressupost ha sigut acceptat sén
dues setmanes.
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A B
Id Client
1 ISP
1 ISP
1 ISP
1 ISP
1 ISP
1 ISP
2 PANRICO
2 PANRICO
2 PANRICO
2 PANRICO
2 PANRICO
2 PANRICO
3 SEALED PACKAGING S.LU
3 SEALED PACKAGING 5.L.U
3 SEALED PACKAGING 5.L.U
3 SEALED PACKAGING 5.L.U
3 SEALED PACKAGING 5.L.U
3 SEALED PACKAGING 5.L.U
4 SEALED PACKAGING 5.L.U
4 SEALED PACKAGING S.L.U
4 SEALED PACKAGING 5.L.U
4 SEALED PACKAGING 5.L.U
4 SEALED PACKAGING 5.L.U
5 ALANI HYGIEME PROFESIOMNAL
5 ALANI HYGIEME PROFESIOMNAL
5 ALANI HYGIENE PROFESIONAL
5 ALANI HYGIENE PROFESIONAL
5 ALANI HYGIENE PROFESIONAL
5 ALANI HYGIEME PROFESIONAL
& ALANI HYGIEME PROFESIONAL
& ALANI HYGIEME PROFESIONAL
& ALANI HYGIENE PROFESIONAL
& ALANI HYGIENE PROFESIONAL
& ALANI HYGIEME PROFESIONAL

C
Presa Contacte
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC& Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC& Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC& Correu electrénic
PC& Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic

o]
Eina Avaluacio

E
Data

EA1 Trucades teleféniques 29/10/2017
EA1 Trucades teleféniques 29/10/2017
EA1 Trucades teleféniques 29/10/2017
EA1 Trucades telefdniques 29/10/2017
EA1 Trucades telefoniques 29/10/2017
EA1 Trucades telefoniques 29/10/2017

EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefdniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefdiniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades teleféniques
EA1 Trucades teleféniques
EA2 Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics

05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
17/08/2017
17/08/2017
17/08/2017
17/08/2017
17/08/2017
17/08/2017
27/11/2017
27/11/2017
27/11/2017
27/11/2017
27/11/2017
05/11/2017
05/11/2017
05/11/2017
05/11/2017
05/11/2017
05/11/2017
29/11/2017
29/11/2017
29/11/2017
29/11/2017
29/11/2017

F
Etapa
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1l Descobriment
E1l Descobriment
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacia
E2 Orientacia
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacié
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacio
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G
Pressupost/comanda

PC17/1701459
PC17/1701459
PC17/1701459
PC17/1701459
PC17/1701459

PC17/1701599
PC17/1701599
PC17/1701599
PC17/1701599
PC17/1701599

H
Necessitat

N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa
N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte
N1.3 El servici al client que ofereixen
N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianca
N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa
M1.2 Queé passos deu seguir per a la compra del producte
M1.3 El servici al client que ofereixen
M1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
M1.5 L'empresa transmet confianga
M1.6 Congixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
M1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa
N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte
N1.3 El servici al client que ofereixen
N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianca
N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes
N2.2 Per on es pot comprar
M2.3 Les prestacions dels productes o serveis
M2.4 Capacitat de resposta
M2.5 Adaptacio a les necessitats del client
M1.1 Congixer qué ofereix I'empresa
N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte
N1.3 El servici al client que ofereixen
N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianga
N1.6 Conéixer si I'empresa estd compromesa amb el medi ambient
N2 .1 Preus dels productes
N2.2 Per on es pot comprar
M2 .3 Les prestacions dels productes o serveis
M2 .4 Capacitat de resposta
M2.5 Adaptacio a les necessitats del client

I L
Avaluacio [1-7) .
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36
37
38
3g
40
a1
42
43
a4
a5
46
a7
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67

7 EXCLUSIVAS RIMAR

7 EXCLUSIVAS RIMAR

7 EXCLUSIVAS RIMAR

7 EXCLUSIVAS RIMAR

7 EXCLUSIVAS RIMAR

7 EXCLUSIVAS RIMAR

8 EXCLUSIVAS RIMAR

8 EXCLUSIVAS RIMAR

8 EXCLUSIVAS RIMAR

8 EXCLUSIVAS RIMAR

8 EXCLUSIVAS RIMAR

9 EXCLUSIVAS RIMAR

9 EXCLUSIVAS RIMAR

9 EXCLUSIVAS RIMAR
10 EXCLUSIVAS RIMAR
10 EXCLUSIVAS RIMAR
11 EXCLUSIVAS RIMAR
11 EXCLUSIVAS RIMAR
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
14 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
14 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L
14 CENTRAL DE COMPRAS DAPACS.L

PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic

EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques

PC16 Seguiment per missatges EAZ Correus electronics
PC16 Seguiment per missatges EA2 Correus electronics
PC16 Seguiment per missatges EAZ Correus electronics
PC16 Seguiment per missatges EA2 Correus electronics

PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic

EAL Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAZ Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAZ Correus electronics

02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
07/01/2017 E2 Orientacio
07/01/2017 E2 Orientacio
07/01/2017 E2 Orientacio
07/01/2017 E2 Orientacio
07/01/2017 E2 Orientacio
09/01/2017 E3 Negociacid
09/01/2017 E3 Negociacid
09/01/2017 E3 Negociacid
22/01/2017 E4 Retencio
22/01/2017 E4 Retencit
22{01/2017 E4 Retencio
22/01/2017 E4 Retencit
25/02/2017 E1 Descobriment
25/02/2017 E1 Descobriment
25/02/2017 E1 Descobriment
25/02/2017 E1 Descobriment
25/02/2017 E1 Descobriment
25/02/2017 E1 Descobriment
13/03/2017 E2 Orientacio
13/03/2017 E2 Orientacio
13/03/2017 E2 Crientacid
13/03/2017 E2 Orientacio
13/03/2017 E2 Orientacid
20/03/2017 E3 Negociacio
20/03/2017 E3 Negociacio
20/03/2017 E3 Negociacio
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PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700083
PC17/1700223
PC17/1700223
PC17/1701248
PC17/1701248

PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265
PC17/1700265

N1.1 Congixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del clii
N1.5 U'empresa transmet confianca

N1.6 Conegixer si 'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

N3.1 Terminis de |liurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

N&.1 Servei post- venta

N4.2 Qualitat del servici o producte

N4.1 Servei post- venta

N4.2 Qualitat del servici o producte

N1.1 Conegixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del clii
N1.5 L'empresa transmet confianca

N1.6 Congixer si 'empresa estd compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacid a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client
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15 HERSTERA GARDEN
15 HERSTERA GARDEN
15 HERSTERA GARDEN
15 HERSTERA GARDEN
15 HERSTERA GARDEN
15 HERSTERA GARDEN
16 HERSTERA GARDEN
16 HERSTERA GARDEN
16 HERSTERA GARDEN
16 HERSTERA GARDEN
16 HERSTERA GARDEN
17 HERSTERA GARDEN
17 HERSTERA GARDEN
17 HERSTERA GARDEN

PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC7 Teléfon
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic

18 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electronic
18 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
18 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
18 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electranic
18 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
18 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
19 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electrénic
19 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electronic
19 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
19 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electrénic
19 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electronic
20 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electronic
20 PRODUCTOS INTERNACIOMALES MABE PC4 Correu electrénic
20 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE PC4 Correu electronic

21 INDAS
21 INDAS
21 INDAS
21 INDAS
21 INDAS
21 INDAS

PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web
PC1 Pagina web

EA1 Trucades telefonigues
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefonigues
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electrdnics
EAZ Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electrdnics
EAZ Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefonigues
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefonigues
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electrdnics
EAZ Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electrdnics
EAZ Correus electrénics
EA1 Trucades telefonigues
EA1 Trucades telefonigues
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefonigues
EAL Trucades telefoniques

17/01/2017
17/01/2017
17/01/2017
17/01/2017
17/01/2017
17/01/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
28/02/2017
07/09/2017
07/09/2017
07/09/2017
07/09/2017
07/09/2017
07/09/2017
29/09/2017
29/09/2017
29/09/2017
29/09/2017
29/09/2017
01/11/2017
01/11/2017
01/11/2017
09/01/2017
09/01/2017
09/01/2017
09/01/2017
09/01/2017
09/01/2017

E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacid
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacid
E3 Negociacid
E3 Negociacio
E3 Negociacio
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E2 Orientacid
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E3 Negociacio
E3 Negociacid
E3 Negociacid
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
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PC17/17001399
PC17/1700199
PC17/1700199
PC17/1700199
PC17/1700199
PC17/1700199
PC17/1700199
PC17/1700199

PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332
PC17/1701332

N1.1 Conéixer qué ofereix 'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianca

N1.6 Congixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2 .4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacid a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

N1.1 Coné&ixer qué ofereix 'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Congixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
MN2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2 .3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

MN3.2 Preus dels productes

N3.3 servici al client

N1.1 Conéixer qué ofereix 'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
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23 INDAS
24 INDAS
24 INDAS
25 INDAS
25 INDAS
26 INDAS
26 INDAS
27 INDAS
27 INDAS
28 INDAS
28 INDAS
29 ONTEX SANTE
29 ONTEX SANTE
29 ONTEX SANTE
29 ONTEX SANTE
29 ONTEX SANTE
29 ONTEX SANTE
30 ONTEX SANTE
30 ONTEX SANTE
30 ONTEX SANTE
30 ONTEX SANTE
30 ONTEX SANTE
31 ONTEX SANTE
31 ONTEX SANTE
31 ONTEX SANTE
32 ONTEX SANTE
32 ONTEX SANTE
33 ONTEX SANTE
33 ONTEX SANTE

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC11 Visites

PC11 Visites

PC11 Visites

PC11 Visites

PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electrénic
PC11 Visites

PC11 Visites

PC11 Visites

PC11 Visites

EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EAl Trucades telefaniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefaniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EAl Trucades telefaniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefaniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EA2 Correus electronics
EAZ Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefaniques
EAL Trucades telefoniques

13/01/2017 E2 Orientacio
13/01/2017 E2 Orientacio
13/01/2017 E2 Orientacio
13/01/2017 E2 Orientacid
13/01/2017 E2 Orientacio
13/01/2017 E3 Negociacio
13/01/2017 E3 Negociacio
13/01/2017 E3 Negociacid
13/01/2017 E4 Retencio
13/01/2017 E4 Retencia
18,/05/2017 E4 Retencid
159/05/2017 E4 Retencid
03/08/2017 ES Expansié
03/08/2017 ES Expansié
31/10/2017 ES Expansié
31/10/2017 ES Expansio
21/12/2017 ES Expansié
21/12/2017 ES Expansio
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
02/01/2017 E1 Descobriment
04/01/2017 E2 Orientacid
04/01/2017 E2 Orientacid
04/01/2017 E2 Orientacio
04/01/2017 E2 Orientacid
04/01/2017 E2 Orientacid
04/01/2017 E3 Negociacio
04/01/2017 E3 Negociacio
04/01/2017 E3 Negociacid
31/03/2017 E4 Retencid
31/03/2017 E4 Retencig
28/08/2017 E4 Retencid
28/08/2017 E4 Retencid
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PC17/1700099
PC17/1700092
PC17/1700092
PC17/1700099
PC17/1700099
PC17/1700092
PC17,/1700099
PC17/1700099
PC17/1700099
PC17/1700093
PC17/1700711
PC17/1700711
PC17/1701109
PC17/1701109
PC17/1701447
PC17/1701447
PC17/1701717
PC17/1701717

PC17/1700003
PC17/1700003
PC17/1700003
PC17,/1700003
PC17/1700003
PC17/1700003
PC17/1700003
PC17/1700003
PC17/1700492
PC17/1700492
PC17/1701163
PC17/1701163

N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2 .3 Les prestacions dels productes o serveis
N2 4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client
N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

N4.1 Servei post-venta

N4 .2 Qualitat del servici o producte

N4.1 Servei post- venta

N4.2 Qualitat del servici o producte

N5.1 Noves propostes

N5.2 Assessorament personal

N5.1 Noves propostes

N5.2 Assessorament personal

N5.1 Noves propostes

N5.2 Assessorament personal

N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte
N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del cliv
N1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2 .1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis
N2 4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client
N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

N4.1 Servei post-venta

N4.2 Qualitat del servici o producte

N4.1 Servei post- venta

N4.2 Qualitat del servici o producte
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34 ONTEX SANTE
34 ONTEX SANTE
35 ONTEX SANTE
35 ONTEX SANTE

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC& Correu electrénic
PC& Correu electrénic

36 SUAVECEL
36 SUAVECEL
36 SUAVECEL
36 SUAVECEL
36 SUAVECEL
36 SUAVECEL PC4 Correu electronic

37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVEN PCS Revistes/ perigdics
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVEN PCS Revistes/ perigdics
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVEN PCS Revistes/ perigdics
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVER PCS Revistes/ peritdics
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVER PCS Revistes/ peritdics
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVEN PCS Revistes/ periddics

PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic

38 PAPERGROUP
38 PAPERGROUP
38 PAPERGROUP
38 PAPERGROUP
38 PAPERGROUP
38 PAPERGROUP
39 PAPERGROUP
35 PAPERGROUP
35 PAPERGROUP
39 PAPERGROUP
39 PAPERGROUP
40 AVAN EUROPE
40 AVAN EURCPE
40 AVAN EURCPE
40 AVAN EURCPE
40 AVAN EURCPE
40 AVAN EURCPE

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC2 Fires

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC4 Correu electronic
PC7 Teléfon

PC7 Teléfon

PC7 Teléfon

PC7 Teléfon

PC7 Teléfon

PC7 Teléfon

EAB Propostes realitzades
EAB Propostes realitzades
EAB Propostes realitzades
EAB Propostes realitzades
EA1 Trucades telefoniques
EA1 Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAl Trucades telefoniques
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAl Trucades telefonigues
EAl Trucades telefonigues
EAL Trucades teleféniques
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electrénics
EA2 Correus electrénics
EA2 Correus electrénics
EA2 Correus electrénics
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAL Trucades telefoniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAL Trucades telefdniques
EAl Trucades telefonigues

23/11/2017
23/11/2017
28/12/2017
28/12/2017
19/11/2017
19/11/2017
19/11/2017
19/11/2017
19/11/2017
19/11/2017
27/10/2017
27/10/2017
27/10/2017
27/10/2017
27/10/2017
27/10/2017
03/10/2017
03/10/2017
03/10/2017
03/10/2017
03/10/2017
03/10/2017
16/11/2017
16/11/2017
16/11/2017
16/11/2017
16/11/2017
03/02/2017
03/02/2017
03/02/2017
03/02/2017
03/02/2017
03/02/2017

E5 Expansio

E5 Expansio

E5 Expansic

E5 Expansic

E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1l Descobriment
E1l Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacio

E2 Orientacio

E2 Orientacio

EZ Orientacio

E2 Orientacio

E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
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PC17/1701579
PC17/1701579
PC17/1701733
PC17/1701733

PC17/1701544
PC17/1701544
PC17/1701544
PC17/1701544
PC17/1701544

N5.1 Noves propostes

N5.2 Assessarament personal

N5.1 Noves propostes

N5.2 Assessorament personal

N1.1 Conéixer que ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

M1.3 El servici al client que ofereixen

MN1.4 Saber =i els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clii
MN1.5 U'empresa transmet confianga

N1.6 Congixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient

MN1.1 Congixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

MN1.3 El servici al client que ofereixen

MN1.4 Saber si els productes gue ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clii
N1.5 L'empresa transmet confianca

N1.6 Conéixer si l'empresa esta compromesa amb el medi ambient

N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber siels productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 'empresa transmet confianca

N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient

N2.1 Preus dels productes

NZ.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2 .4 Capacitat de resposta

MN2.5 Adaptacio a les necessitats del client

MN1.1 Congixer que ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

MN1.3 El servici al client que ofereixen

MN1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poeden cobrir les necessitats del clii
MN1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
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41 AVAN EUROPE

41 AVAN EUROPE

41 AVAN EURCPE

41 AVAN EUROPE

41 AVAN EUROPE

42 APERITIVOS MEDINA
42 APERITIVOS MEDINA
42 APERITIVOS MEDINA
42 APERITIVOS MEDINA
42 APERITIVOS MEDINA
42 APERITIVOS MEDINA
43 APERITIVO3 MEDINA
43 APERITIVOS MEDINA
43 APERITIVOS MEDINA
43 APERITIVOS MEDINA
43 APERITIVOS MEDINA
44 APERITIVOS MEDINA
44 APERITIVOS MEDINA
44 APERITIVOS MEDINA
45 COTOBLAU

45 COTOBLAU

45 COTOBLAU

45 COTOBLAU

45 COTOBLAU

45 COTOBLAU

46 COTOBLAU

4 COTOBLAU

46 COTOBLAU

46 COTOBLAU

48 COTOBLAU

47 COTOBLAU

47 COTOBLAU

47 COTOBLAU

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electranic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC1 Pagina web

PC1 Pagina web

PC1 Pagina web

PC1 Pagina web

PC1 Pagina web

PC1 Pagina web

PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electranic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electranic
PC4 Correu electrénic
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC3 Visites personals
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electranic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electrénic
PC4 Correu electranic

EAZ Correus electronics
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electranics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EA1 Trucades teleféniques
EAL Trucades teleféniques
EAL Trucades telefanigues
EAlL Trucades telefonigues
EA1L Trucades telefonigues
EA1 Trucades telefaniques
EAL Trucades teleféniques
EAL Trucades telefanigues
EAL Trucades telefénigues
EA1 Trucades telefonigues
EA1 Trucades teleféniques
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electrénics
EA2 Correus electronics
EAS Sensacions visita pers
EAS Sensacions visita pers
EAS Sensacions visita pers
EAS Sensacions visita pers
EAS Sensacions visita pers
EAS Sensacions visita pers
EAZ Correus electranics
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electranics
EA2 Correus electronics
EA2 Correus electronics
EAZ Correus electronics
EAZ Correus electrénics
EAZ Correus electranics

21/03/2017
21/03/2017
21/03/2017
21/03/2017
21/03/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
05/09/2017
14/09/2017
14/09/2017
14/09/2017
14/09/2017
14/09/2017
18/09/2017
18/09/2017
18/09/2017
15/09/2017
15/09/2017
15/09/2017
15/09/2017
15/09/2017
15/09/2017
02/10/2017
02/10/2017
02/10/2017
02/10/2017
02/10/2017
07/10/2017
07/10/2017
07/10/2017

E2 Orientacio
EZ Orientacid
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E1 Descobriment
E1 Descobriment
El Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
EZ2 Orientacid
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E3 Negociacid
E3 Negociacia
E3 Negociacio
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
El Descobriment
E1 Descobriment
E1 Descobriment
E2 Orientacio
EZ2 Orientacid
E2 Orientacid
E2 Orientacio
E2 Orientacio
E3 Negociacio
E3 Negociacid
E3 Negociacia
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PC17/170044
PC17/170044
PC17/170044
PC17/170044
PC17/170044

PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156
PC17/1701156

PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178
PC17/1701178

N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

N1.1 Congixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del clis
N1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Congixer si 'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2 .5 Adaptacio a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client

N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa

N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte

N1.3 El servici al client que ofereixen

N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del cli
N1.5 L'empresa transmet confianga

N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient
N2.1 Preus dels productes

N2.2 Per on es pot comprar

N2.3 Les prestacions dels productes o serveis

N2.4 Capacitat de resposta

N2.5 Adaptacio a les necessitats del client

N3.1 Terminis de lliurament

N3.2 Preus dels productes

N3.3 Servici al client
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20448 MAXAARTS BV PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa 4
205 48 MAX.AARTS BY PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte 3
206 48 MAX.AARTS BY PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.3 El servici al client que ofereixen 4
207 48 MAX.AARTS BY PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.4 Saber siels productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clii 3
208 48 MAX.AARTS BY PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.5 L'empresa transmet confianca 3

48 MAX AARTS BY PC2 Fires EA1 Trucades telefaniques 30/08/2017 E1 Descobriment N1.6 Conéixer si I'empresa estd compromesa amb el medi ambient 3

218 51 MAXAARTS BY PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics  14/11/2017 E4 Retencio PC17/1701520 N4 1 Servei post- venta 5
219 51 MAX.AARTS BY PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics  14/11/2017 E4 Retencio PC17/1701520 N4.2 Qualitat del servici o producte 5
220 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.1 Congixer qué ofereix I'empresa ]
221 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte 5
222 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.3 El servici al client que ofereixen 4
223 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.4 Saber si els productes que ofereix I'empresa poden cobrir les necessitats del cli 4
224 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.5 L'empresa transmet confianca 5
225 52 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 28/02/2017 E1 Descobriment N1.6 Conéixer si I'empresa estd compromesa amb el medi ambient 5
226 53 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 05/04/2017 E2 Orientacio PC18,/1800054 N2.1 Preus dels productes 4
227 53 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 05/04/2017 E2 Orientacio PC18,/1800054 N2.2 Per on es pot comprar 5
228 53 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 05/04/2017 E2 Orientacio PC18,/1800054 N2.3 Les prestacions dels productes o serveis 4
229 53 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 05/04/2017 E2 Orientacio PC18,/1800054 N2.4 Capacitat de resposta 4
230 53 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefaniques 05/04/2017 E2 Orientacid PC18,/1800054 N2.5 Adaptacid a les necessitats del client 5
231 54 ALSOL IMPORT PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrnics  15/04/2017 E3 Negociacié  PC18/1800054 N3.1 Terminis de lliurament 4
232 54 ALSOL IMPORT PC4 Correu electrnic EA2 Correus electrnics  15/04/2017 E3 Negociacié  PC18/1800054 N3.2 Preus dels productes 4
233 54 ALSOL IMPORT PC4 Correu electranic EA2 Correus electronics  15/04/2017 E3 Negociacid PC18/1800054 N3.3 Servici al client 5
234 55 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA2 Correus electrénics  17/04/2017 E4 Retencid PC18/1800054 N4.1 Servei post- venta 5
235 55 ALSOL IMPORT PC4 Correu electronic EA2 Correus electrénics  17/04/2017 E4 Retencio PC18/1800054 N4 .2 Qualitat del servici o producte 6
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236 56 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC5 Revistes/ periodics EA2 Correus electronics  27/12/2016 E1 Descobriment N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa 5
237 56 BAKERY DONUTS ARINAGA PC5 Revistes/ periddics EAZ2 Correus electronics  27/12/2016 E1 Descobriment N1.2 Qué passos deu seguir per a |a compra del producte 4
238 56 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC5 Revistes/ periddics EA2 Correus electronics  27/12/2016 E1 Descobriment N1.3 El servici al client que ofereixen 5
233 56 BAKERY DONUTS ARINAGA PC5 Revistes/ periodics EAZ2 Correus electronics  27/12/2016 E1 Descobriment N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del cliy 4
240 56 BAKERY DOMUTS ARINAGA PCS Revistes/ periddics EA2 Correus electrénics  27,/12/2016 E1 Descobriment N1.5 L'empresa transmet confianca 4
241 56 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC5 Revistes/ periodics EA2 Correus electronics  27/12/2016 E1 Descobriment N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient 4
242 57 BAKERY DOMNUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EAl Trucades teleféniques 05,/01/2017 E2 Orientacid PC17/1700084 N2.1 Preus dels productes 4
243 57 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 05,/01/2017 E2 Orientacio PC17/1700084 N2.2 Per on es pot comprar 5
244 57 BAKERY DONUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 05/01/2017 E2 Orientacia PC17/1700084 N2.3 Les prestacions dels productes o serveis 4
245 57 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electrdnic EA1 Trucades teleféniques 05,/01/2017 E2 Orientacio PC17/1700084 N2 4 Capacitat de resposta 6
246 57 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA1 Trucades telefoniques 05,/01/2017 E2 Orientacio PC17/1700084 N2.5 Adaptacio a les necessitats del client 5
247 58 BAKERY DOMNUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA2 Correus electrénics  09,01/2017 E3 Negociacid PC17/1700084 N3.1 Terminis de lliurament 6
248 5B BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  09,/01/2017 E3 Negociacio PC17/1700084 N3.2 Preus dels productes 5
243 58 BAKERY DONUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EAZ2 Correus electronics  09,/01/2017 E3 Negociacid PC17/1700084 N3.3 Servici al client 5
250 59 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electrdnic EA2 Correus electrénics  06,/04/2017 E4 Retencid PC17/1700528 N4.1 Servei post- venta 6
251 59 BAKERY DOMNUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  06/04/2017 E4 Retencio PC17/1700528 N4.2 Qualitat del servici o producte 6
252 60 BAKERY DOMNUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA2 Correus electrénics  11,/07/2017 E4 Retencid PC17/1701014 N4.1 Servei post- venta 6
253 60 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  11,/07/2017 E4 Retencio PC17/1701014 N4.2 Qualitat del servici o producte 6
254 61 BAKERY DONUTS ARINAGA PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 20/12/2017 ES Expansio PC17/1701709 N5.1 Noves propostes 5
255 61 BAKERY DOMUTS ARINAGA PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 20/12/2017 ES Expansio PC17/1701709 N5.2 Assessorament personal 5
256 62 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  15,/01/2017 E1 Descobriment N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa 5
257 62 ELMERPRINT PC4 Correu electrdnic EA2 Correus electrénics  15,01/2017 E1 Descobriment N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte 4
358 62 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  15,/01/2017 E1 Descobriment N1.3 El servici al client que ofereixen 5
253 62 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  15/01/2017 E1 Descobriment N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clii 4
360 62 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  15,01/2017 E1 Descobriment N1.5 L'empresa transmet confianga 4
261 62 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EAZ2 Correus electronics  15/01/2017 E1 Descobriment N1.6 Conéixer si I'empresa esta compromesa amb el medi ambient 5|
262 63 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electrénics  02,/02/2017 E2 Orientacid PC17/1700222 N2.1 Preus dels productes 4
263 63 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  02,/02/2017 E2 Orientacio PC17/1700222 N2.2 Per on s pot comprar 5
264 63 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  02/02/2017 E2 Orientacid PC17/1700222 N2.3 Les prestacions dels productes o serveis 5
265 63 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics  02,/02/2017 E2 Orientacio PC17/1700222 N2 4 Capacitat de resposta 5
266 63 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics  02/02/2017 E2 Orientacia PC17/1700222 N2 .5 Adaptacio a les necessitats del client 5
267 64 ELMERPRINT PC7 Teléfon EA1 Trucades telefoniques 02,/02/2017 E3 Negociacid PC17/1700222 N3.1 Terminis de lliurament 5
268 64 ELMERPRINT PC7 Teléfon EA1 Trucades telefoniques 02,/02/2017 E3 Negociacio PC17/1700222 N3.2 Preus dels productes 4
269 64 ELMERPRINT PC7 Teléfon EAl Trucades telefoniques 02,/02/2017 E3 Negociacid PC17/1700222 N3.3 servici al client 5
270 65 ELMERPRINT PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics  04,/04/2017 E4 Retencio PC17/1700501 N4 1 Servei post- venta 5
271 65 ELMERPRINT PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics  04,/04/2017 E4 Retencid PC17/1700501 N4.2 Qualitat del servici o producte L
272 66 ELMERPRINT PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics  10/08/2017 E4 Retencid PC17/1701135 MN4.1 Servei post- venta 3
273 66 ELMERPRINT PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics  10/08/2017 E4 Retencid PC17/1701135 N4.2 Qualitat del servici o producte 3
274 67 ELMERPRINT PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 19/10/2017 ES Expansid PC17/1701402 MN5.1 Noves propostes 5
275 67 ELMERPRINT PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 19/10/2017 ES Expansid PC17/1701402 N5.2 Aszeszorament personal 5
276 B8 ELMERPRINT PC16 Seguiment per missatges EAS Comandes firmes 14/12/2017 ES Expansio PC17/1701682 N5.1 Noves propostes 3
277 B8 ELMERPRINT PC16 Seguiment per missatges EAS Comandes firmes 14/12/2017 ES Expansio PC17/1701682 N5.2 Aszessorament personal 3
Il.lustracié 39. Avaluacions
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En la taula anterior es classifica segons etapa en que s’encontra el client, el punt de contacte
establert, I'’eina d’avaluacié de les necessitats que té el client en les diferents etapes, les
necessitats de cada etapa i, una valoracié dels clients en relacio a les necessitats encontrades

en les etapes.

A continuacid es mostra una taula resum que esta codificada en base a la taula exposada
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anteriorment.
[a] B C D E F G H I
Id Client Tipus Client Presa Contacte Eina Avaluacid Data Etapa Pr st/ Mitjana
1 15P Nacional PC1 Pagina web EAl Trucades teleféniques 43037 E1 Descobriment 417
2 PANRICO Internacional PC4 Correu electronic EAL Trucades telefoniques 42983 E1 Descobriment 6,33
3 SEALED PACKAGING 5.LU Internacional PC7 Teléfon EAL Trucades telefoniques 42964 E1 Descobriment 5,83
4 SEALED PACKAGING 5.LU Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 43066 E2 Orientacid PC17/1701459 5,80
5 ALANI HYGIENE PROFESIONAL Macional PC1 Pagina web EAL Trucades telefoniques 43044 E1 Descobriment 5,00
& ALANI HYGIENE PROFESIONAL MNacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 43068 E2 Orientacid PC17/1701599 5,20
7 EXCLUSIVAS RIMAR Macional PC1 Pagina web EAL Trucades telefoniques 42737 E1 Descobriment 3,67
2 EXCLUSIVAS RIMAR Nacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42742 E2 Orientacid PC17/1700083 4,40
9 EXCLUSIVAS RIMAR Nacional PC4 Correu electrénic EAl Trucades telefoniques 42744 E3 Negociacio PC17/1700083 5,00
10 EXCLUSIVAS RIMAR Nacional PC16 Seguiment per missatges EAZ Correus electronics 42757 E4 Retencid PC17/1700223 5,00
11 EXCLUSIVAS RIMAR Nacional PC16 Seguiment per missatges EAZ2 Correus electrénics 42757 E4 Retencid PC17/1701248 5,00
12 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC S.L Nacional PC1 Pagina web EAL Trucades telefoniques 42791 E1 Descobriment 5,67
13 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC S.L Macional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42807 E2 Orientacid PC17/1700265 5,80
14 CENTRAL DE COMPRAS DAPAC S.L Nacional PC4 Correu electronic EA2 Correus electronics 42814 E3 Negociacio PC17/1700265 533
15 HERSTERA GARDEN Macional PC7 Teléfon EAL Trucades telefoniques 42752 E1 Descobriment 2,33
16 HERSTERA GARDEN Nacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42794 E2 Orientacid PC17/1700199 4,00
17 HERSTERA GARDEN Macional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42794 E3 Negociacio PC17/1700199 5,33
18 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE  Internacional PC4 Correu electronic EAL Trucades telefoniques 42985 E1 Descobriment 5,67
19 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE  Internacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics 43007 E2 Orientacid PC17/1701332 5,00
20 PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE  Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 43040 E3 Negociacio PC17/1701332 5,00
21 INDAS Macional PC1 Pagina web EAL Trucades telefoniques 42744 E1 Descobriment 5,67
22 INDAS Nacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42748 E2 Orientacid PC17/1700099 5,60
23 INDAS Macional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42748 E3 Negociacio PC17/1700099 5,33
24 INDAS Nacional PC11 Visites EAl Trucades telefoniques 42748 E4 Retencid PC17,/1700099 6,50
25 INDAS Macional PC11 Visites EAL Trucades telefoniques 42874 E4 Retencid PC17/1700711 6,50
26 INDAS Nacional PC3 Visites personals EAL Trucades telefoniques 42950 ES Expansio PC17/1701109 6,00
27 INDAS Nacional PC3 Visites personals EAl Trucades telefoniques 43039 ES Expansidé PC17/1701447 6,00
28 INDAS Nacional PC3 Visites personals EAL Trucades telefoniques 43090 ES Expansio PC17/1701717 6,00
29 ONTEX SANTE Internacional PC2 Fires EAL Trucades telefoniques 42737 E1 Descobriment 5,00
30 ONTEX SANTE Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42739 E2 Orientacid PC17/1700003 5,40
31 ONTEX SANTE Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42739 E3 Negociacio PC17/1700003 5,33
32 ONTEX SANTE Internacional PC11 Visites EA1l Trucades teleféniques 42825 E4 Retencid PC17/1700492 6,00
33 ONTEX SANTE Internacional PC11 Visites EAL Trucades telefoniques 42975 E4 Retencid PC17/1701163 6,00
34 ONTEX SANTE Internacional PC4 Correu electronic EAB Propostes realitzades 43062 ES Expansio PC17/1701579 5,50
35 ONTEX SANTE Internacional PC4 Correu electronic EAB Propostes realitzades 43097 ES Expansio PC17/1701733 6,00
36 SUAVECEL Nacional PC4 Correu electronic EAL Trucades telefoniques 43058 E1 Descobriment 2,50
37 BELLEZA Y AROMA-EUROPEAIOINTVENTUI Nacional PCS Revistes/ periddics EAL Trucades teleféniques 43035 E1 Descobriment 3,17
38 PAPERGROUP Internacional PC2 Fires EAZ Correus electronics 43011 E1 Descobriment 3,33
39 PAPERGROUP Internacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 43055 E2 Orientacid PC17/1701544 3,60
40 AVAN EUROPE MNacional PC7 Teléfon EAL Trucades teleféniques 42769 E1 Descobriment 4,33
41 AVAN EUROPE Nacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 42815 E2 Orientacid PC17/170044 4,60
42 APERITIVOS MEDIMNA Macional PC1 Pagina web EAL Trucades telefdniques 42983 E1 Descobriment 3,50
43 APERITIVOS MEDIMA Macional PC4 Correu electrénic EA1 Trucades telefdniques 42992 E2 Orientacio PC17/1701156 4,20
44 APERITIVOS MEDIMA Nacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 42996 E3 Negociacid PC17/1701156 4,67
45 COTOBLAU Macional PC3 Visites personals EAS Sensacions visita pers 42993 E1 Descobriment 5,67
46 COTOBLAU MNacional PC4 Correu electranic EAZ Correus electronics 43010 E2 Orientacid PC17/1701178 5,60
47 COTOBLAU MNacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics 43015 E3 Megociacid PC17/1701178 5,67
48 MAX_AARTS BV Internacicnal PC2 Fires EAl Trucades telefoniques 42977 E1 Descobriment 5,33
43 MAX AARTS BV Internacional PC3 Visites personals EAS Sensacions visita pers 42937 E2 Orientacid PC17/1701063 4,20
50 MAX_AARTS BV Internacicnal PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics 42937 E3 Megociacid PC17/1701063 4,67
51 MAX.AARTS BY Internacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 43053 E4 Retencid PC17/1701520 5,00
52 ALSOL IMPORT Macional PC4 Correu electrénic EAL Trucades telefdniques 42794 E1 Descobriment 4,83
53 ALSOL IMPORT Macional PC4 Correu electrénic EA1 Trucades telefdniques 42830 E2 Orientacio PC18/1800054 4,40
54 ALSOL IMPORT Nacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 42840 E3 Negociacid PC18/1800054 4,33
55 ALSOL IMPORT Macional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42842 E4 Retencio PC18/1800054 5,50
56 BAKERY DOMUTS ARINAGA MNacional PC5 Revistes/ periddics EAZ Correus electronics 42731 E1 Descobriment 4,33
57 BAKERY DOMUTS ARINAGA MNacional PC4 Correu electrénic EAL Trucades teleféniques 42740 E2 Orientacid PC17/1700084 4,80
58 BAKERY DOMUTS ARINAGA Nacional PC4 Correu electrénic EA2 Correus electréonics 42744 E3 Negociacid PC17/1700084 533
59 BAKERY DOMUTS ARINAGA Macional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electronics 42831 E4 Retencid PC17/1700528 6,00
60 BAKERY DOMUTS ARINAGA MNacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics 42927 E4 Retencid PC17/1701014 6,00
61 BAKERY DOMUTS ARINAGA Nacional PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 43089 ES Expansid PC17/1701709 5,00
62 ELMERPRINT Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42750 E1 Descobriment 4,50
63 ELMERPRINT Internacional PC4 Correu electrénic EAZ Correus electrénics 42768 E2 Orientacio PC17/17002232 4,80
64 ELMERPRINT Internacional PC7 Teléfon EAl Trucades teleféniques 42768 E3 Negociacid PC17/1700222 4,67
65 ELMERPRINT Internacional PC4 Correu electronic EAZ Correus electronics 42829 E4 Retencio PC17/1700501 5,00
66 ELMERPRINT Internacional PC4 Correu electranic EAZ Correus electronics 42957 E4 Retencid PC17/1701135 6,00
67 ELMERPRINT Internacicnal PC15 Venda personal EAS Sensacions visita pers 43027 ES Expansid PC17/1701402 5,00
68 ELMERPRINT Internacional PC16 Seguiment per missatges EA9 Comandes firmes 43083 ES Expansid PC17/1701682 6,00

Il-lustracié 40. Taula resum avaluacions
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En aquesta tabla apareix una fila per cada etapa i client amb una puntuacié mitjana de la
valoracio de la taula “Avaluacions”.

A partir d’aquesta tabla s’extrauran els informes que ajudaran a 'empresa a prendre decisions
i coneixer la relacié actualitzada que té amb cada un dels seus clients.

A més a més, hi ha altra taula resum que ens indica en el moment actual, la etapa en la que
s’encontra cada client.

Client Etapa

ISP E1 Descobriment
PANRICO El Descobriment
SEALED PACKAGING S5.L.U EZ Orientacio
ALANI HYGIENE PROFESIONAL E2 Orientacio
HERSTERA GARDEN E3 Negociacio
CENTRAL DE COMPRAS DAPAC S.L E3 Negociacio
EXCLUSIVAS RIMAR E4 Retencio
PRODUCTQOS INTERNACIONALES MABE E4 Retencid
ONTEX SANTE ES Expansio
INDAS E5 Expansid
SUAVECEL El Descobriment
BELLEZA Y AROMA-EUROPEAJOINTVENT E1 Descobriment
PAPERGROUP E2 Orientacio
AVAN EUROPE E2 Orientacio
APERITIVOS MEDINA E3 Negociacio
COTOBLAU E3 Negociacio
MAX.AARTS BY E4 Retencid
ALSOL IMPORT E4 Retencio
BAKERY DOMNUTS ARINAGA E5 Expansid
ELMERPRINT ES Expansio

Il-lustracié 41. Etapa client

Com es pot observar Gaviplas S.L té clients en cada una de les cinc etapes del CRM.

Seguidament, per a realitzar els informes en la proposta model d’Excel s’han realitzat una serie
de taules dinamiques amb els seus corresponents grafics.

A continuacié es mostren els diferents informes que es poden realitzar en el model d’Excel i
que, donen suficient informacidé per a coneixer la situacié actual que té I'empresa amb els
clients i, poder prendre decisions beneficioses per als dos.

Les diferents etapes del procés de relacié amb el client estan valorades per ells de la segiient
forma:
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Etiquetas de fila &4 Promedio de Mitjana Avaluacid

E1 Descobriment 4,44
E2 Orientacio 4,84
E3 Negociacid 5,06
E4 Retencid 5,71
E5 Expansid 5,69
Total general 5,01

Promedio de Mitizna Avakacid

Resum per Etapa

5,71 5,69
5,06
c 4,84
4J44 I I
o I

E1 Descobriment E2 Orientacid E2 Negociacia E4 Retencic ES Expansic

S

(17}

(=]

[

Ewzpz -
Il-lustracié 42. Grafic resum etapa

L'empresa Gaviplas S.L obté millor valoracié en I'etapa de retencié amb un 5’71, seguida de
I’etapa expansié amb una puntuacié de 5'69.

En aquestes dos etapes és quant el client té una relacid més estreta amb I'empresa, ja s’han
realitzat diferents pressupostos i entregues. El client té més contacte amb I'empresa i,
aquesta, els té informats en tot moment de la situacid en la que s’encontren les comandes
realitzades i, assessoren al client sobre nous productes i tendéncies que pot oferir Gaviplas S.L.

Es pot observar que en I'etapa de descobriment, I'empresa obté menys valoracié (4'44) per
part dels clients en relaciéd a les necessitats resoltes. Gaviplas S.L té que prendre decisions
sobre com millorar la puntuacié. Aquestes decisions deurien estar encaminades a donar
suficient informacié per a cobrir les necessitats a I’'hora de posar-se amb contacte amb
I'empresa.

Unes possibles solucions seria oferir més informacié de I'empresa a través de la seva pagina
web, fires, etc.
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Per altra banda, els clients tenen una série de necessitats que tenen que ser resoltes per
I'empresa. Les necessitats que tenen els clients de Gaviplas S.L estan valorades a la taula y
grafic que es mostres a continuacio:

Etiquetas de fila B Promedic de Avaluacid (1-7
N1.1 Conéixer qué ofereix I'empresa 4,490
N1.2 Qué passos deu seguir per a la compra del producte 4,20
N1.3 El servici al client que ofereixen 4,45
N1.4 Saber si els productes que ofereix 'empresa poden cobrir les necessitats del clie 3,85
N1.5 U'empresa transmet confianca 455
N1.6 Conéixer si I'empresa estd compromesa amb el medi ambient 4,60
NZ.1 Preus dels productes 419
N2 .2 Per on es pot comprar 5,00
N2.3 Les prestacions dels productes o serveis 475
N2 .4 Capacitat de resposta 5,13
N2 5 Adaptacid a les necessitats del client 513
N3.1 Terminis de lliurament 5,00
N3.2 Preus dels productes 475
N3.3 Servici al client 5,42
N&.1 Servei post- venta 5,58
N&.2 Qualitat del servici o producte 5,83
N5.1 Nowves propostes 5,63
N5.2 Azzeszorament perscnal 5,75
Total general 4,82

Il-lustracio 43. Taula necessitats

Resum per necessitat
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Quant més alta siga la puntuacié d’aquetes necessitats, significara que I'empresa transmet la
informacid suficient que el client li demana i; quant més xicoteta siga la valoracié sera perquée
la necessitat que té el client, I'empresa no les cobreix.

Es pot observar que a mesura que el client té més relacié amb I'empresa, aquesta transmet
millor la informacié que li demanen, pero amb el tema dels preus dels productes la valoracié,
aquesta baixa una mica. Gaviplas S.L té que informar i ser més clar en tot moment sobre els
preus dels productes.

La qualitat del servici que dona Gaviplas S.L és la que millor puntuacié obté, amb un 5’83,
seguit per el servei post- venta. La relacié empresa- client Gaviplas S.L la satisfa perfectament,
té un equip de treballadors on estan pendent en tot moment del client, intentant resoldre les
necessitats d’ells durant tota la seva relacié comercial.

La pregunta més freqlent que es fan els clients és, si els productes o serveis que ofereix
I’empresa sdn els que cobriran les seues necessitats. En aquest tema, I'empresa Gaviplas S.L té
gue ser més clara a I'hora de publicitar els productes que ofereix i, resoldre al client les
preocupacions que té en relacio a les necessitats que cobriran els productes de Gaviplas S.L.

No per a tots els clients de I'empresa tenen les mateixes percepcions, pot ser degut a: els
client ha estat ben informat en tot moment de les necessitats que anaven sorgint-li, coneixia a
I’empres anteriorment, etc.

En aquest sentit la classificacié dels clients més contents amb I'empresa i, dels clients menys
contents, és la seglient:

Etiquetas de fila B | Promedio de Mitjana Avaluacid

ALANI HYGIENE PROFESIONAL 5,10
ALSOL IMPORT 4,77
APERITIVOS MEDINA 4,12
AVAN EUROPE 4,47
BAKERY DONUTS ARINAGA 5,24
BELLEZAY AROMA-EUROPEAJOINTVENTURE 5L 3,17
CENTRAL DE COMPRAS DAPAC 5.L 3,60
COTOBLAU 5,64
ELMERPRINT 5,14
EXCLUSIVAS RIMAR 4,61
HERSTERA GARDEMN 3,89
INDAS 3,95
I5p 4,17
MAK.AARTS BV 4,30
OMNTEX SANTE 5,60
PANRICO 6,33
PAPERGROUP 3,47
PRODUCTOS INTERNACIONALES MABE 5,22
SEALED PACKAGING 5.L.U 5,82
SUAVECEL 2,50
Total general 5,01

Il-lustracid 45. Taula resum per client
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Il-lustracid 46. Grafic resum per client

Els clients que més contents estan en I'empresa son: Panrico (6,33), Indas (5,95), Sealed
packaging S.L.U (5,82), Cotoblau (5,64),0ntex Sante (5,60), Central de compres Dapac (5,60),
Bakery donuts arinaga (5,24), Productos Internacionales MABE (5,22), Elmerprint (5,14), Alani
hygiene professionals (5,10); aquests clients sdn els que més comandes durant la relacié client-
empresa han realitzat.

Per el contrari, els clients que es troben descontents en 'empresa o menys satisfets sén els
segiients: Suavicel (2,50), Belleza y aroma- Europeajoinvtventure S.L (3,17), Papergroup (3,47)
, Herstera Garden (3,89); aquests clients la majoria es troben en I'etapa de descobriment on
encara no hi ha relacié comercial, en quant a Herstera Garden que es situa en I'etapa de
negociacid, la baixa puntuacié pot ser deguda a la ampliacié del termini de lliurament de la
comanda o el que servei al client no ha sigut com esperava, etc.

Per a millorar les relacions amb els clients o mantindre-les, 'empresa té que analitzar una per
una la situacié en la que s’encontra cada client i, realitzar la millor solucid possible dependent
dels client, I'etapa, etc.
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Aguests clients es poden classificar segons els pais d’origen:

Etiquetas de fila i Promedio de Mitjana Avaluacio

Internacional 5,11
Macional 4,95
Total general 501

Il.lustracié 47. Taula resum tipus client

Promedio de Mitjana Avaluacid

Resum per Tipus de Client

4,95

Inter nacional MNacional

Tipus Client "

Il.lustracid 48. Grafic resum per tipus de client.

Com reflexa la taula anterior, els clients internacionals valoren més a I'empresa que els
nacionals. Possiblement siga perque, 'empresa Gaviplas S.L exporta més del 65% de la seua
produccié. Els clients internacionals realitzen més comandes i de major quantitat que els
nacionals.

Per a millorar les relacions nacionals, una posible solucié seria acurtar el termini de lliurament
de la comanda ja que es situen en el mateix territori nacional.
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Etiguetas de fila Ei Promedio de Mitjana Avaluacid

PC1 Pagina web 4,61
PC11 Visites 6,25
PC15 Venda personal 5,00
PC16 Seguiment per missatges 5,33
PC2 Fires 3,89
PC3 Visites personals 5,57
PC4 Correu electronic 5,08
PCS Revistes/ periodics 3,75
PCT Telafon 4,29
Total general 5,01

Il.lustracié 49. Taula punt de contacte

Promedio de Mitjana Avaluacd

Resum per Presa de contacte
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Il-lustracid 50. Grafic resum punts de contacte

Els punts de contacte més utilitzats i els que més es recurreixen sdn els que major puntuacié
obtenen: visites personals, visites i correu electronic.

Les revistes y periodics sén els que menys puntuacidé obtenen, a¢d es degut a que Gaviplas S.L
no es publicita molt mitjancant eines de comunicacié com sdn les revistes o periodics, sind
que ho fa a traves de la seva pagina web, fires, etc.

Segons l'etapa en la que es troba el client i la seva nacionalitat, utilitzen diferents punts de
contacte.
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Promedio de Mitjana Avaluacié  Etiquetas de columna [§

Etiguetas de fila B internacional Nacional
PC1 Pagina web 4,61
PC2 Fires 3,89
PC3 Visites personals 5,67
PC4 Correu electronic 5,50 3,67
PCS Revistes/ periddics 3,75
PC7 Teléfon 5,83 3,33
2
PC3 Visites personals 4,20
PC4 Correu electrdnic 4,92 4,86
=
PC4 Correu electronic 5,00 5,13
PCT Telafon 4,67
=
PC11 Visites 6,00 6,50
PC16 Seguiment per missatges 5,00
PCA Correu electrdnic 5,33 5,83
=
PC15 Venda personal 5,00 5,00
PC16 Seguiment per missatges 6,00
PC3 Visites personals 6,00
PCA Correu electronic 5,75
=
(en blanco)
Total general 511 4,95

Il-lustracié 51. Taula resum per etapa, punt de contacte i nacionalitat.

Com es pot observar en |'etapa descobriment on mantenen un contacte empresa client a nivell
nacional és a través de les visites personals i, a nivell internacional les trucades telefoniques.

En I'etapa orientacid tant les empreses espanyoles com les internacionals utilitzen el correu
electronic per a posar-se en contacte amb Gaviplas S.L.

En quant a la negociacid, tant a nivell internacional com nacional el correu electronic segueix
sent la via més utilitzada.

Les empreses que es troben en la etapa retencio el que més valoren sdn les visites personals i
les el temps de resposta dels correus electronics.

En I'etapa expansio, les empreses internacional utilitzen més el seguiment per missatge ja que
s’encontren en un pais diferent al de I'empresa Gaviplas S.L i concretar una visita es més
dificultds, ja siga per temes d’horaris, diners, etc. En quant a les empreses nacionals, el que
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més valoren sén les visites personals on, els vincles empresa- client es fan més estrets,
s’aferma més la relacio.
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7. ANALISI PER A LA POSADA EN MARXA DEL PROJECT
Per a implantar 'estrategia de marqueting relacional i que, aquesta siga exitosa, és necessari
preparar a I'empresa i a tots els membres d’ella, aixi com realitzar modificacions en Ia
estructura de I'organitzacié.

Per a emmagatzemar tota la informacié que proporcionen els clients s’ha realitzat un model de
Microsoft Excel que sera I'antecedent de la implantacié d’'un programari amb la metodologia
Costumer Journey. Aquesta metodologia agilitzara el processo i facilitara la informacié
necessaria e important dels clients, per a que I'empresa prenga decisions.

Per a 'empresa el client es el més important, per aixo, hi haura que formar als treballador. Per
aconseguir la correcta implantacié de la metodologia, els treballadors tenen que saber que per
a I'empresa el client és el més important i s’ha de cuidar la relacié amb ell. Hi ha que coneixer
perfectament als clients per a millorar la relacié amb ells. En aquest sentit, 'empresa
analitzara si cal formar als treballadors o sera necessaria la contractacié d’'una o més empreses
externes per a dur a terme la metodologia.

L'empresa també té que analitzar els recursos disponibles per a dur a terme aquesta
metodologia.

La implementacio del Costumer Journey necessita la creacié d’'un nou departament i per tant,
la contractacié d’una persona. A més a més, hi ha que analitzar la inversid a realitzar.

7.1 FORMACIO

La metodologia que es vol implementar en 'empresa canviara la cultura d’aquesta i la forma
de treball.

Per a comencgar a implementar la metodologia és important explicar el funcionament d’aquest
projecte i, els canvis que comporta. Per a que aquest resulte exitds, els treballadors i els
directius han de estar motivats, ja que son els que estaran en continu contacte amb el client.

Tota la plantilla de 'empresa sera formada per a qué la relacié entre I'empresa i el client siga la
millor possible i duradora.

El departament que es crear per a dur a terme la implementacié i funcionament de la
metodologia, requereix la contractacié d’una persona.

Aguesta persona que es contractara per al nou departament tindra els estudis necessaris per a
poder dur a terme la feina requerida. Necessitara formacié especifica de la metodologia
Customer Journey implantada en I'empresa.

7.2 RECURSOS NECESSARIS PER A LA POSADA EN MARXA

L'empresa necessita recursos per a la posada en marxa de la metodologia i aconseguir crear
relacions amb els clients a llarg termini per a fidelitzar-los.
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Primerament, es necessita una inversio per afrontar els canvis que es realitzaran en I'empresa.
Les garanties financeres, linies de crédit i els diners efectius dels que disposa I'empresa, els
recursos economics, etc.

Per altra banda, els recursos humans sén la base i el més important del projecte. L'empresa
deu tindre un equip qualificat. En quant al nou departament, I'empresa contractara una
persona amb estudis relacionats en el marqueting i les relacions amb el client. Aquesta sera la
encarregada de coordinar les accions de marqueting.

Els recursos fisics dels que disposa I'empresa és el lloc on opera aixi com la maquinaria de la
qual disposa.

Per ultim, disposara de recursos intel-lectuals com sén els metodes desenvolupats. El
programari és el element més important d’aquest projecte ja que és on s’emmagatzemara tota
la informacié important i necessaria dels clients de 'empresa, per a poder prendre decisions.

7.3 SUBCONTRATACIO D’EMPRESES

Per a crear i posar en marxa el programari amb el Costumer Jounery és necessita
subcontractar a altres empreses externes per a que realitzen tasques especifiques.

L’empresa subcontractara a una empresa per a que instal-le el programari adequat a
I'empresa, el qual s'adapte a les necessitats i processos d’aquesta. Es necessari la
subcontractacié d‘una empresa per a la instal-lacié de la metodologia ja que no es disposa
d’un departament especific per a la creacié d’aquest programari ni, disposa de les llicencies
necessaries. Com que no és un departament important per a l'empresa, s’ha decidit
subcontractar aquest servici a una empresa experta amb aquets programaris.
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8. PLA D’ACCIO DE L'ESTRATEGIA CUSTOMER JOURNEY

Un pla d’accié és una ferramenta de planificacié utilitzada per a la gestié i el control de
projectes. Aquesta ferramenta funciona amb un full de ruta on s’estableix la manera en que
s’organitza, orienta e implementa el conjunt d’accions necessaries per aconseguir els objectius
i metes establerts.

En aquest punt es realitzara un estudi per a identificar el paper de la implementacié del
programari i, també es dissenyara el pla d’accié per a la implementacid de la metodologia.

Es molt important que 'empresa determine una data de compliment per a totes les activitats
que es realitzaran per a la posada en marxa de la metodologia. El pla d’accié recull les dades i
estableix el orde de realitzacié de les activitats i les dades de compliment de cadascuna.
Aquest pla d’accié facilitara I'organitzacié per a la implantacié de la metodologia.

El pla ha der fer operativa I'estratégia dissenyada. En aquest dissenys s’ha de assignar un
responsable que supervise i execute els plans d’accié en els terminis previstos. També s’han de
assignar recursos econdomics, humans i materials necessaris per a la realitzacié de Ia
metodologia i avaluar els costos previstos.

Per a la implementacié de la metodologia, Gaviplas S.L ha decidit que el pla d’accié per a la
posada en marxa del programari sera d’un any. La realitzacié del projecte comencara el mes de
setembre d’aquest any i acabara en setembre del 2019.

Seguidament, es desenvolupara el pla d’accié que I'empresa dura a terme on s’indiquen les
diferents accions a realitzar aixi com la data de inici i limit i, els departament responsables
establerts.
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ACCIONS

Reunir a tots els
membres de I'empresa
per a informar-los de la
importancia de la
satisfaccio del client, de
la nova metodologia i
els canvis que requereix
en la empresa aquest
projecte

Contactar amb
'empresa responsable
de la creacié6 e
implementacié del

programari

Seleccionar el nou
membre del
departament nou

Implantar el programari
en I'empresa

Formar als treballadors
en la utilitzacio del
programari

Introduir les dades
proporcionades per els
clients

Analitzar els resultats

Analitzar I'impacte
economic resultant del
projecte

Comprovar el
funcionament del
programari

Comprovar errades en
el projecte i corregir-les

DATA INICI

14 Setembre de
2018

26 Setembre de
2018

1 d’Octubre de
2018

15 de Novembre
de 2018

15 de Desembre
de 2018

1 de Gener de
2019

1 de Febrer de
2019

1 de Juny de
2019

11 de Juny de
2019

11 de Juny de
2019

Il-lustracid 52. Tabla pla d’accid

DATA LiMIT

14 Setembre de 2018

26 Setembre de 2018

31 d’Octubre de 2018

02 de Desembre de 2018

22 de Desembre de 2019

31 de Desembre de 2019

31 de Desembre de 2019

10 de Juny de 2019

28 Juny de 2019

28 Juny de 2019
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RESPONSABLE

Direccio

Direccio

Direccio

Empresa externa

Empresa externa

Relacions amb els

clients

Relacions amb el client

Financer

Empresa externa

Relacions amb el client
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En aquesta tabla es detallen les accions que és realitzaran per a implantar I'estrategia de
marqueting relacional amb les dates inicials i finals, aixi com els responsables. S’ha decidit
comencar a dur a terme l'estratégia en el mes de setembre d’aquest any. Per a comencar
I'empresa realitzara reunid informativa a tots els membres que composen I'empresa per a
informar-los de la importancia de la satisfaccié del client. Durant el mes de Setembre es
seleccionara I'empresa encarregada per a instal-lar el programari adequat per a I'empresa
Gaviplas S.L.

Durant el mes d’Octubre es seleccionara la persona indicada per al nou lloc de treball.
En el mes de Novembre i Desembre, I'empresa implantara el programari.

Seguidament, en Desembre es formara als treballadors i a partir d'1 de Gener s’introduiran les
dades dels clients. De Febrer a Desembre s’analitzaran els resultats i, durant el mes de Juny
s’analitzara el impacte economic, el funcionament del programari i, comprovar les errades que
sorgeixen en el projecte.
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9. VIABILITAT ECONOMICA

Estudiar la viabilitat d’un estudi és una ferramenta important per a la presa de decisions.
Aguest estudi consisteix en veure si es possible dur a terme el projecte i donar-li la continuitat
precisa. S’analitzaran tant els ingressos com les despeses i, el cobraments i els pagament per a
determinar si el projecte es pot dur a terme. Si I'empresa té el recursos suficients i necessaris,
el projecte sera viable i es podra dur a terme. L'estudi de la viabilitat del projecte permet
coneixer si aquest projecte en concret aportara els beneficis que espera I'empresa.

Per a poder implementar una estratégia, és important que I'empresa realitze un pla de
viabilitat on es mostre els beneficis obtinguts en la nova estratégia i els costos de la
implantacié d’aquesta. Per analitzar els costs, I'empresa tindra que reajustar les activitats
funcionals de I'empresa i estudiar els ingressos que aportaria la nova estrategia a dur a terme.

Una vegada estiga |'estratégia relacional a implantar definida per I'empresa, les accions
proposades per a dur-se a terme I'estrategia, els recursos necessaris per a posar-la en marxa,
el reajustament de les activitats funcionals i la elaboracié del pla d’acci6, s’estudiara amb la
viabilitat economica del projecte.

L’empresa realitzara moltes accions els primer any i podria comportar a pérdues, per aquest
motiu la seva projeccio és a llarg termini.

L'horitzé temporal de la planificacié del projecte sera de tres anys. S’establiran i es
quantificaran les necessitats i recursos financers necessaris per poder arribar a I'objectiu
marcat.

Els beneficis que obtindra I'empresa es calcularan mitjancant estudis i previsions. L'empresa
espera augmentar les seves ventes en un 15% més durant el primer any, un 20% durant el
segon i un 25% el tercer any. A continuacié s’exposa una tabla amb els tres escenaris possibles
( pessimista, realista i optimista). En I'escenari pessimista es suposara un augment de les
ventes en un 5% I'any 1, un 10% I'any 2 i un 15% I'any 3; el realista augmentara el primer any
en un 15%, 20% I'any 2 i 25% l'any 3; i, el optimista incrementaran les ventes en un 25% I'any
1,30% I'any 21 35% I’any 3. Aquest tres escenaris tindran una projeccié de tres anys.

ESCENARI PESIMISTA ESCENARI REALISTA ESCENARI OPTIMISTA

BENEFICIS 2019 2020 |2021 |2019 2020 2021 2019 2020 2021
Beneficis

empresa 200 |220 240 240 |260 280 280 300 |320
Augment de

Beneficis per

projecte 5% 10% 15% | 15% 20% 25% 25% 30% 35%
BENEFICIS

TOTALS PEL

PROJECTE 10 |22 36 36 52 70 70 90 112

Il-lustracid 53. Beneficis de les fases de la metodologia Customer Journey

Les dades esta indicades en milers d’Euros.
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Seguidament s’analitzaran els costos que comportara la implantacié de la metodologia.
Primerament, s’ha calculat el cost de contractacid d’una persona per al departament de
relacions amb el client. Aquest nou cost de personal és de 22.632,33€ el primer any,
23.850,69€ durant el segon any i, 25.123,78€ el tercer any.

Una altre cost associat és la implantacié i dissenys de la metodologia Costumer Journey per a
I’empresa Gaviplas S.L. El cost de implementacié d’aquest programari de 7.500€ i el disseny de
la metodologia Customer Journey és de 3.500€, la formacid que es realitzara als treballadors
es de 4.000€. Hi ha que tindre en compte, el manteniment del programari, que es pagara
trimestralment 1.200€. Aquests costos es mantindran en els altres dos escenaris.

En la seglient tabla s’exposa un resum dels beneficis esperats i dels costos que té I'empresa
per als tres escenaris ( pessimista, realista i optimista).

90



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

ESCENARI PESIMISTA

BENEFICIS 2019 2020 2021

Beneficis empresa 200.000,00 € 220.000,00 € 240.000,00 €

Augment de beneficis 5% 10% 15%

BENEFICIS TOTALS PROJECTE 10.000,00 € 22.000,00 € 36.000,00 €

COSTOS Any 1 Any 2 Any 3

Cost contractacio personal 22.632,33 € 23.850,69 € 25.123,78 €

Cost formacio personal 4.000,00 €

Cost implantacié programari 7.500,00 €

Cost manteniment programari 4.800,00 € 4.800,00 € 4.800,00 €

Cost disseny metodologia CJ 3.500,00 €

COST TOTAL 42.432,33 € 28.650,69 € 29.923,78 €

RESULTAT - 32.432,33€ | - 6.650,69 €| 6.076,22 €

ESCENARI REALISTA

BENEFICIS 2019 2020 2021

Beneficis retencio 240.000,00 € 260.000,00 € 280.000,00 €

Beneficis expansid 15% 20% 25%

BENEFICIS 36.000,00 € 52.000,00 € 70.000,00 €

COSTOS Any 1 Any 2 Any 3

Cost contractacio personal 22.632,33 € 23.850,69 € 25.123,78 €

Cost formacio personal 4.000,00 €

Cost implantacio programari 7.500,00 €

Cost manteniment programari 4.800,00 € 4.800,00 € 4.800,00 €

Cost disseny metodologia CJ 3.500,00 €

COST TOTAL 42.432,33 € 28.650,69 € 29.923,78 €

RESULTAT - 6.432,33 € 23.349,31 € 40.076,22 €
ESCENARI OPTIMISTA

BENEFICIS 2019 2020 2021

Beneficis retencio 280.000,00 € 300.000,00 € 320.000,00 €

Beneficis expansid 25% 30% 35%

BENEFICIS 70.000,00 € 90.000,00 € 112.000,00 €

COSTOS Any 1 Any 2 Any 3

Cost contractacio personal 22.632,33 € 23.850,69 € 25.123,78 €

Cost formacio personal 4.000,00 €

Cost implantacio programari 7.500,00 €

Cost manteniment programari 4.800,00 € 4.800,00 € 4.800,00 €

Cost disseny metodologia CJ 3.500,00 €

COST TOTAL 42.432,33 € 28.650,69 € 29.923,78 €

RESULTAT 27.567,67 € 61.349,31 € 82.076,22 €
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Com es pot observar, el escenari pessimista, amb la inversié que realitza I'empresa, no
obtindria beneficis fins el tercer any. En quant al escenari realista, durant el primer any hi
hauran pérdues perd aquestes son de 6.432,33€ i en els anys seglients obtindria beneficis. En
I’escenari optimista, des de el primer any I'empresa obtindria beneficis amb la implantacié de
la metodologia Customer Journey.
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10. CONCLUSIONS I LINIES FUTURES.

Aguest projecte m’ha ensenyat que avui en dia existeixen noves metodologies aplicades al
marqueting dins de les empreses. El desenvolupament d’aquesta metodologia a sigut possible
amb I'ajuda de Activalink. Amb la realitzacié d’aquest projecte he aprés nous conceptes i
metodologies encaminades a les relacions de I'empresa amb el client (marqueting relacional).

El creixement de les empreses depen de les relacions amb els clients, per aquest motiu és
important que aquestes realitzen mesures relacionades amb la millora de les relacions amb
ells. Aquestes mesures i relacions encaminaran a I'empresa al éxit o al fracas.

Per a que aquestes mesures siguen exitoses , els treballadors tenen que estar formats en base
al procés o l'estratégia que va a seguir 'empresa. El factor huma és important per a la
realitzacié de la metodologia proposada en aquest projecte. Els treballador tenen que estar
informats en tot moment de I’estratégia que va a seguir I'empresa per a que se sentin una part
important de 'empresa i, estiguin motivats per a obtindré un resultat beneficids.

Per a la realitzacié d’aquest projecte s’ha comptat amb la col-laboracié de dues empreses, com
son: Gaviplas S.L i Activalink. Aquestes han proporcionat la suficient informacié per a dur a
terme el projecte i poder implementar aquesta metodologia a I'empresa Gaviplas S.L. Durant
la realitzacié d’aquest projecte me adonat que, per a que una empresa romangui en el mercat,
té que establir bones relacions amb els clients, ja que el funcionament d’aquesta depén d’ells.

Per a la implementacié de la metodologia Customer Journey, ha sigut necessari reajustar les
activitats i crear un nou departament per a garantir I'éxit. Aquest nou departament,
s’encarregara de gestionar les relacions amb els clients i posar en practica la metodologia
proposada en aquest projecte. La creacié d’aquest departament a sigut necessari per a poder
establir bones relacions amb els clients actuals i potencials de I'empresa i, oferir servici
personalitzat per a cadascun.

Amb la implantacié d’aquesta metodologia i els antecedents de I'empresa Gaviplas S.L,
aquesta espera augmentar el nimero de clients i, augmentar aixi el benefici.

En la proposta de model al Microsoft Excel de la metodologia Customer Journey es poden
generar informes suficients per a tenir en tot moment la informacid necessaria i actualitzada
de les relacions establertes amb els clients i, per a prendre decisions encaminades amb la
millora de la relacié amb ells.

Com a conclusions dels informes extrets del model es pot dir que, I'empresa Gaviplas S.L obté
millor puntuacié en I'etapa de retencid, quant els client estableix una relacié més estreta amb
I’empresa; per el contrari, I'etapa de descobriment es la pitjor valorada, pot ser degut a que no
transmet bé la informacid que necessita el client per a establir una relacié comercial. Per altra
banda, els clients potencials necessiten tindre més informacio sobre els productes que ofereix
I’empresa Gaviplas S.L aixi com, les prestacions i caracteristiques d’aquests. Les relacions amb
els clients internacionals sén més valorades que les relacions amb els clients nacional, acd pot
ser degut a que, Gaviplas S.L exporta el 65% de la seva produccié. En quant als punts de
contacte empresa-client, els clients d’aquesta empresa valoren més les visites, on es pot
establir un vincle millor i una relacié més forta ja que, el client coneix fisicament una part de
I’equip que forma Gaviplas S.L; les revistes i periodic es un punt feble d’aquesta empresa, una
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possible decisid és deixar de publicar articles a aquests mitjans de comunicacié ja que, els
clients valoren menys les aparicions en aquests mitjans.

La implantacié d’un programari CRM és important per a I'empresa ja que tindra en tot
moment les dades suficients dels seus clients pero, a més a més, tindra un modul de Customer
Journey dins d’aquest programari que, sera un al-licient per a I'empresa.

Per a la realitzacié de les accions de marqueting proposades en aquest projecte, Gaviplas S.L
necessita una gran inversié durant els primer anys, ja que necessita la contractacié d’una
persona, formar als treballadors, comprar el programari i dissenyar el modul de la metodologia
Customer Journey, realitzar accions personalitzades per a cada un dels seus clients, etc. Pero,
com es pot observar a I'apartat de la viabilitat del projecte, I'empresa recupera aquesta
inversié amb el pas dels anys; inclUs a I'escenari pessimista la inversié es recupera al tercer
any.

Per finalitzar, la posada en marxa d’aquesta metodologia a I'empresa Gaviplas S.L sera
beneficiosa ja que durant els primers anys recuperara la inversié realitzada i, obtindra un
augment tant de client com de benefici.
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ANNEXE I: CODI MICROSOFT EXCEL (VBA) - PESTANYA ‘RESUM AVALUACIONS’

Public Sub ResumData ()

Dim i f As Integer

Dim i a As Integer

Dim i _c As Integer

Dim Col As Range

Dim done As Boolean

Dim init As Integer

Dim sumaaval As Integer

Dim MyRange, MyRangel As Range
Dim TipusClient As String

Set Col = Sheets ("Avaluacions") .Columns ("A:I") ' Seleccionem les dades d'avaluacions
existents

Set MyRangel = Sheets("Clients").Columns ("A:B") ' Seleccionem les dades de clients
existents

Range ("A2:I200") .Interior.ColorIndex = 0 ' Llevem el color existent a la fulla de Resum
d'avaluacions

Range ("A2:I200") .ClearContents ' Netegem la fulla de Resum d'avaluacions
i £ =2 ' Inicialitzem contadors de files de la fulla d'avaluacions
i a =1 " Inicialitzem contador d'avaluacions
i ¢ =2 ' Inicialitzem contador de recerca de client per a coneixer el seu tipus
done = False ' Inicialitzem detector de primer registre d'avaluacid nova
sumaaval = 0 ' Inicialitzem acumulador per calcula la mitjana de les avaluacions
init = 2 ' Inicialitzem contador de deteccidé de la primera posicidé d'una avaluacid nova
Do Until IsEmpty(Col.Cells(i f, 1)) ' Repassem tots els registres d'avaluacions
If Col.Cells(i f, 1).Value = i a Then ' Verifiquem si hem saltat d'avaluacié
sumaaval = sumaaval + Col.Cells(i_f, 9) ' Si no hem saltat, acumulem el valor de
1'avaluacié
If done = False Then ' Si veniem d'una avaluacid anterior, diem que ja hem trobat
una avaluacidé nova
done = True
End If
Else ' Ens indica que ja estem a l'avaluacid seglient
Cells(i a + 1, 1) = Col.Cells(i £ - 1, 1) ' Guardem les dades de l'avaluacié dada
a dada abans de processar ja la segiient avaluacid
Cells(i a + 1, 2) = Col.Cells(i f - 1, 2)
Do Until IsEmpty(MyRangel.Cells(i c, 1)) ' Seleccionem el tipus de client que es
tracta (Nacional o Internacional) en la fulla de clients
If MyRangel.Cells(i _c, 1) = Col.Cells(i_f - 1, 2) Then
TipusClient = MyRangel.Cells (i c, 2)
End If
ic=1ic+1
Loop
ic=2
Cells(i a + 1, 3) = TipusClient ' Seguim actualitzant les dades de l'avaluacid
Cells(i a + 1, 4) = Col.Cells(i f - 1, 3)
Cells(i a + 1, 5) = Col.Cells(i £ - 1, 4)
Cells(i a + 1, 6) = Col.Cells(i £ - 1, 5)
Cells(i a + 1, 7) = Col.Cells(i f - 1, 6)
Cells(i a + 1, 8) = Col.Cells(i £ - 1, 7)
Cells(i a + 1, 9) = sumaaval / (i f - init)
done = False ' Reiniciem indicador de deteccidé de registre nou
ia=1a+ 1 ' Passem a la seglent fila de la fulla de resum
sumaaval = 0 ' Reiniciem sumatori d'avaluacions
sumaaval = sumaaval + Col.Cells(i_f, 9) ' Sumem ja el primer valor de l'avaluacid
de registre actual seglient al trobarse ja en la fila d'una avaluacid nova
Set MyRange = Range (Cells(i a, 1), Cells(i a, 9)) ' Acolorim les cel-les amb color
blanc i groc alternativament
If (i_a Mod 2) = 0 Then
MyRange.Interior.ColorIndex = 2
Else
MyRange.Interior.ColorIndex = 19
End If
init = i f
End If

i f=1f+1
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Loop

Cells(i a + 1, 1) = Col.Cells(i f - 1, 1) 'AcO ho tornem a repetir al final donat que el
sistema no detecta el principi d'una nova avaluacidé al haver-se ja acabat totes. Si no
ho ferem es quedaria 1'Gtima avaluacid per registrar

Cells(i a + 1, 2) = Col.Cells(i f - 1, 2)
Do Until IsEmpty(MyRangel.Cells(i c, 1))
If MyRangel.Cells(i c, 1) = Col.Cells(i f - 1, 2) Then
TipusClient = MyRangel.Cells(i c, 2)
End If
ic=1ic+1
Loop
ic=2
Cells(i a + 1, 3) = TipusClient ' Seguim actualitzant les dades de l'avaluacid
Cells(i a + 1, 4) = Col.Cells(i f - 1, 3)
Cells(i a + 1, 5) = Col.Cells(i f - 1, 4)
Cells(i a + 1, 6) = Col.Cells(i f - 1, 5)
Cells(i a + 1, 7) = Col.Cells(i f - 1, 6)
Cells(i a + 1, 8) = Col.Cells(i £ -1, 7)
Cells(i a + 1, 9) = sumaaval / (i f - init)
Set MyRange = Range(Cells(i a + 1, 1), Cells(i a + 1, 9)) ' Acolorim les cel-les amb
color blanc i groc alternativament
If ((i_a + 1) Mod 2) = 0 Then
MyRange.Interior.ColorIndex = 2
Else
MyRange.Interior.ColorIndex = 19
End If
MsgBox ("S'ha procedit a resumir les dades d'avaluacions introduides al sistema") '
Informem a l'usuari de la finalitzacidé del procés
End Sub
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ANNEXE II: CODI MICROSOFT EXCEL (VBA) - PESTANYA ‘CLASSIFICACIO PER ETAPA’

Public Sub ClassificaClients()

Dim RangeClasl, RangeClas2, RangeClas3 As Range
Dim indexl, index2, comandes As Integer
Dim empresa, estat As String

Set RangeClasl = Sheets ("Pressupostos-Comandes") .Columns ("A:G") ' Seleccionem les dades
de pressupostos existents

Set RangeClas2 = Sheets ("Clients") .Columns ("A:B") ' Seleccionem les dades de clients
existents

indexl = ' Inicialitzem contadors

2
index2 = 2 ' Inicialitzem contadors
comandes = 0 ' Inicialitzem contadors

Do Until IsEmpty(RangeClas2.Cells(indexl, 1)) 'Repassem totes les empreses de la fulla
de clients

empresa = RangeClas2.Cells(indexl, 1) .Value

Cells(indexl, 1) = empresa

index2 = 2 ' Inicialitzem contadors

comandes = 0 ' Inicialitzem contadors

estat = "" ' Inicialitzem 1l'etapa

Do Until IsEmpty(RangeClasl.Cells(index2, 1)) 'Repassem tots el pressupostos

If RangeClasl.Cells(index2, 1) = empresa Then 'Verifiquem que el pressupost és de

l'empresa seleccionada

'Tenim un pressupost localitzat

If RangeClasl.Cells(index2, 2) = "No" Then
estat = "El Descobriment" ' Inicialitzem 1l'etapa
ElseIf RangeClasl.Cells(index2, 6) = "No" Then
estat = "E2 Orientacid"
Else
If RangeClasl.Cells(index2, 7) = "No" Then
estat = "E3 Negociacid"
Else
comandes = comandes + 1
End If
End If
If comandes >= 1 And comandes < 4 Then
estat = "E4 Retencid"
ElseIf comandes >= 4 Then
estat = "E5 Expansido"
End If
Cells(indexl, 2) = estat ' Introduim 1l'estat de l'empresa a la fulla de calcul
Set RangeClas3 = Range(Cells(indexl, 1), Cells(indexl, 2)) ' Acolorim les
cel-les amb color blanc i groc alternativament
If ((indexl + 1) Mod 2) = 0 Then
RangeClas3.Interior.ColorIndex = 2
Else
RangeClas3.Interior.ColorIndex = 19
End If
End If
index2 = index2 + 1
Loop
indexl = indexl + 1
Loop
MsgBox ("S'ha procedit a classificar els clients segons l'etapa del Customer Journey on
es troben") ' Informem a l'usuari de la finalitzacié del procés
End Sub
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