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Resumen: 

Agriseed S. A es una de las empresas líderes en la producción, distribución y 

comercialización de insumos para la agroindustria local e internacional. La empresa ofrece 

a sus clientes una extensa línea de productos para los sectores agrícolas, ganadero, acuícola 

y de mascotas. El objetivo fue implementar un modelo de segmentación basada en la 

experiencia de usuario, su comportamiento, su reacción a las campañas de marketing y la 

información que se pueda obtener de las interacciones con Agriseed esto permitirá darle 

valor al cliente y repercutirá en un incremento de leads y conversiones. La alternativa 

seleccionada fue la de segmentación por valor de cliente y fidelización porque hay un 

equilibrio entre inversión, impacto y riesgo, además la capacidad de medir rápidamente 

resultados y la posibilidad de escalar hacia la segmentación por valor del cliente por datos 

enriquecidos. Se espera un incremento estimado en ventas totales de > 10% a 20%, 

reducción de la tasa de pérdida de clientes <8% a <15% en segmentaciones Gold y Black, 

aumentar del CLV (Customer Lifetime Value) en > de 15%. 
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Abstract: 

Agriseed S.A. is one of the leading companies in the production, distribution, and marketing 

of inputs for the local and international agribusiness. The company offers its customers an 

extensive line of products for the agricultural, livestock, aquaculture, and pet sectors. The 

objective was to implement a segmentation model based on user experience, behavior, 

reaction to marketing campaigns, and the information obtained from interactions with 

Agriseed. This will allow for providing value to customers and will result in an increase in 

leads and conversions. The selected alternative was segmentation by customer value and 

loyalty because it offers a balance between investment, impact, and risk, in addition to the 

ability to quickly measure results and the possibility of scaling towards segmentation by 

customer value through enriched data. An estimated increase in total sales of >10% to 20% 

is expected, a reduction in the customer churn rate from <8% to <15% in Gold and Black 

segmentations, and an increase in CLV (Customer Lifetime Value) of >15%. 
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1. Oportunidad o problema 

1. Identificar la oportunidad/problema 

La compañía Agriseed es empresa activa en este mercado agropecuario, se dedica a la 

comercialización de productos agroquímicos, fertilizantes, semillas y otros insumos agrícolas. Su 

participación en el mercado incluye tanto la venta al por mayor como al por menor, y cuenta con 

una tienda online que facilita la entrega a domicilio en varias provincias del país. 

La compañía cuenta con un sólido posicionamiento comercial dentro del sector estratégico. 

Agriseed al ser una empresa madura, sus ingresos provienen principalmente de ventas al sector 

agropecuario, donde su negocio se apoya fuertemente en sus canales de venta propios, que se 

encuentran distribuidos a nivel nacional, al tener diversificación de unidades de negocio, soporte 

técnico, y plantas de producción la diferencia de sus competidores en el mercado y ofrece al 

productor facilidades de financiamiento. 

El riesgo de este mercado es que este sujeto a cambios climatológicos, de la volatilidad de los 

precios de materias primas por conflictos internacionales (Rosana y otros, 2021). Los fertilizantes 

y agroquímicos son fundamentales para el sector, la mayoría importados con socios estratégicos y 

localmente solo se mezclan al entorno macroeconómico que es complejo en el Ecuador (Lara y 

otros, 2022) junto con el incremento de la delincuencia que va en aumento influyen en la 

estabilidad económica y los inversionistas dentro y fuera del país lo que está afectando al productor 

en el tema financiero con problemas de pago (Banana Export, 2024). 

Agriseed cuenta con 1520 colaboradores, tiene agencias a nivel nacional y ha incursionado a nivel 

internacional en el Perú, lo que esta amplia red comercial es de 195 agencias. A nivel financiero, 

presenta una estabilidad patrimonial y ligera mejora en activos y pasivos, con rentabilidad neta 

ligeramente decreciente (-2.78%). En el desempeño de los dos últimos años ha mantenido una 

rentabilidad baja, viendo que el margen neto decrece en 0.07%, lo que limita la capacidad de 

reinversión y se vuelve clave una estrategia de mejora en ingresos netos por cliente. En la tabla 1 

se presenta un crecimiento moderado donde se estima que los ingresos aumentaron de $329 

millones a $336 millones (aprox. +2%), pero que no se tradujo en un crecimiento proporcional en 

utilidades netas. 
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Tabla 1. Indicadores financieros de desempeño de la Compañía Agriseed 2023 vs 2024. 

Indicador Clave 2023 2024 Variación 

Absoluta 

Variación % 

Activo Total $514.100.000.00 $521.100.000.00 +$7.000.000.00 +1.36% 

Pasivo Total $326.000.000.00 $329. 700.000.00 +$3.700.000.00 +1.13% 

Patrimonio Neto $188.100.000.00 $191. 400.000.00 +$3.300.000.00 +1.75% 

 

Resultado del 

Ejercicio 

(Utilidad neta) 

    $4.670.000.00     $4.540.000.00  -$0.130.000.00                -2.78% 

 

 

 

Margen Neto 

(estimado sobre 

ventas anuales de 

$329 MM en 

2023 y $336 MM 

en 2024 

1.42% 1,35% -0.07pp                  -  

     

Nota: Datos tomados de la Superintendencia de Compañías de Agriseed (2023-2024) 

Por otro lado, en la Figura 1 como se puede ver, indica un Activo corriente y no corriente que están 

equilibrados, lo que indica una buena capacidad de generación de activos de largo y corto plazo. 

El pasivo corriente supera al no corriente, reflejando una estructura de financiamiento 

principalmente de corto plazo y el patrimonio neto es sólido, representando una proporción 

significativa del total de financiamiento. 

Figura 1. Estructura Financiera 

 

Nota: Grafico tomado con la información de los datos financieros de Balance General. 
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Frente a este análisis financiero la oportunidad de recuperación de cartera y captación de 

potenciales leads se visualiza que se debe analizar una rentabilidad por unidad de negocio en 

especial si se va a implementar una estrategia de Gestión de Relaciones con los Clientes (Customer 

Relationship Management o CRM por sus siglas en inglés), evaluando la eficiencia operativa y 

comercial, incluyendo rotación de inventarios y cobranza. Además, es importante la optimización 

de la estructura de financiamiento, incluyendo renegociación de deuda o reducción de pasivos 

costosos. 

El diseñar una estrategia de CRM enfocada en mejorar la conversión y fidelización de clientes 

clave, en base a la data financiera y operativa y en el que se debe tener una segmentación 

estratégica de clientes basada en riesgo y rentabilidad, crear perfiles de clientes basados en su 

comportamiento de pago y rentabilidad histórica, porque la utilidad negativa del último ejercicio 

fue negativa (- USD $10.7 millones) por lo que es clave proteger y potenciar clientes con alto 

margen. 

1.2 Formalizar la declaración de la O/P 

El objetivo de este trabajo es implementar un modelo de segmentación de clientes eficaz para 

mejorar la personalización, aumentar la retención, optimizar campañas de marketing y maximizar 

el valor del cliente de las diferentes unidades de negocios de la agencia matriz en agriseed. 

La oportunidad que ofrece este proyecto, se debe gracias al sistema que maneja la compañía que 

se llama SAP (System Applications and Products in Data Processing en inglés o su versión original 

en alemán System analyse Programmentwicklung) el cual almacena una base de datos (SAP, 2025) 

que puede ser analizada para mitigar la problemática. Con esto, se permite definir canales de 

comunicación específicos, coherentes y efectivos para cada grupo de usuarios, según la 

información requerida y disponible por la capacidad de recopilación que tiene este sistema. 

Es decir, que usando un diagnóstico de la base de datos actual del SAP de la empresa se 

seleccionará el modelo de segmentación adecuado para diseñar campañas y automatizaciones por 

segmento con una integración de CRM con ventas y marketing y medición de Kpis por segmento 

(conversión, retención y el valor del ciclo de vida del cliente). 

Para poder definir adecuadamente la problemática y las posibles soluciones o alternativas que 

promuevan una mejora para la compañía Agriseed, se realizó lluvia de ideas (Brown, 2020) y 

diagrama de Ishikawa (Carballo y otros, 2024). A través de estas, se puede describir de manera 

individual cada una de las causas que determinan el problema y las consecuencias que repercuten 

en el desempeño final de las divisiones de la compañía y en la utilidad del ejercicio fiscal. 
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Figura 2. Lluvia de ideas. 

 

En la figura 2 se visualizan las distintas causas que están afectando a los clientes (productores) y 

a la compañía en las diferentes unidades de negocio como incremento en costos por materia prima 

importada, productos genéricos que están ingresando al mercado, además de un macroentorno 

donde la delincuencia está afectando y persiguiendo a ambos sectores que son los productores y 

los inversionistas, lo que tiene en efecto de clientes morosos, compañías con carteras vencidas. 

Figura 3. Diagrama de Ishikawa 

 

En la figura 3 se observa que el problema central es la segmentación de cliente ineficaz que impide 

la personalización de campanas de marketing, la experiencia de usuario repercutiendo en la 
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fidelización del cliente. Las principales causas identificadas se dan por la segmentación 

generalizada, junto con contar con una tecnología, pero no aprovecharla al 100%, una base de 

datos extensa, limitada solo en observar el volumen de compras, por lo que no hay un índice para 

realizar diagnósticos de medición de las campanas. 

1.3 Identificar objetivos a partir de la O/P 

Para presentar un proyecto de CRM enfocado en segmentación de clientes, aplicable a una empresa 

agroindustrial que produce y comercializa productos para acuicultura (camarones), agricultura, 

ganadería y mascotas se evaluaron cada información relevante que pueda acercar a unas acertadas 

alternativas de acuerdo a los objetivos de crecimiento y de fidelización del cliente. 

Objetivo General: 

Implementar un modelo de segmentación de clientes eficaz para mejorar la personalización, 

aumentar la retención, optimizar campañas de marketing y maximizar el valor del cliente en las 

unidades de negocios claves como acuicultura, agricultura, ganadería y mascotas de la empresa 

Agriseed. 

Objetivos específicos: 

 Diseñar un modelo de segmentación de clientes Green, Gold, Black basado en 

comportamiento, valor y sector productivo.  

 Implementar una clasificación de clientes que permita identificar perfiles en riesgo de 

abandono, alta rentabilidad y bajo valor con datos de sistema SAP.  

 Automatizar campañas de marketing segmentadas y personalizadas según tipo de cliente y 

unidad de negocio, con el fin de aumentar la conversión, reactivar a clientes inactivos y 

optimizar el costo de adquisición de clientes. 

 Reducir la tasa de abandono de clientes al menos en 15% en el primer año, a través de 

acciones enfocadas en retención, reactivación, y mejora de la experiencia del cliente. 

 Establecer indicadores (KPIS) por segmento para medir impacto de la estrategia como tasa 

de retención, valor promedio del cliente (CLV), tasa de conversión y recuperación de 

clientes perdidos. 

 Crear una estructura replicable a las 195 agencias nacionales, desarrollando un plan piloto 

en la Agencia Matriz que sirva como modelo para expandir a nivel nacional. 

1.4 Establecer prioridades en sus objetivos. 

Cuando se han establecidos cada uno de los objetivos se debe analizar el priorizar los de mayor 

relevancia, por lo que se detalla en la Tabla 3 la justificación de cada estrategia: 
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Tabla 2. Matriz de priorización de la Implementación sobre la rentabilidad para Agriseed. 

Objetivos Estrategia Factores de Priorización 

Diseñar un modelo de 

segmentación de clientes Green, 

Gold, Black basado en 

comportamiento, valor y sector 

productivo. 

Clasificación avanzada 

mediante análisis de datos y 

machine learning. 

Impacto global en las 

ventas entre 10% y 20%. 

Implementar una clasificación 

de clientes que permita 

identificar perfiles en riesgo de 

abandono, alta rentabilidad y 

bajo valor con datos de sistema 

SAP. 

Aplicar estrategias de 

retención con ofertas 

personalizadas, beneficios 

exclusivos y seguimiento 

proactivo. Detectar señales 

de abandono con CRM y 

actuar con campañas 

específicas. 

Reducción de tasa de 

pérdida de clientes 

(churn) entre 8% y 15%. 

Automatizar campañas de 

marketing segmentadas y 

personalizadas según tipo de 

cliente y unidad de negocio, con 

el fin de aumentar la 

conversión, reactivar a clientes 

inactivos y optimizar el costo de 

adquisición de clientes. 

Incentivar cross-selling y 

volumen de compra en 

clientes de alto valor con 

recomendaciones 

personalizadas. Automatizar 

campañas y mejorar la 

conveniencia digital. 

Aumento del CLV 

(Customer Lifetime 

Value) en promedio 15% 

en clientes Gold y Black. 

 

Se han descrito los tres principales objetivos que tendrían más influencia sobre el resultado del 

proyecto y lo que demanda en mejora. El objetivo de cada estrategia pretende tener un resultado 

directo al flujo de efectivo de la compañía una de sus debilidades identificadas en el análisis 

financiero del último año. 

De esta matriz de priorización, es importante mostrar su frecuencia en la tabla 4 donde se han 

ordenado de acuerdo al impacto de acción. 

Tabla 3. Priorización por frecuencia de los Objetivos del resultado de una segmentación eficaz. 

Objetivo Actividad Frecuencia % 

Impacto global de las, 

ventas entre 10 a 20% 

 

 

 

 

 

Implementar una clasificación de 

clientes por valor: Nuevos, 

recurrentes, estacionales e inactivos. 

 

Utilizar SAP + CRM para medir la 

frecuencia de compra, identificar la 

 

10 

 

 

 

8 

 

 

20% 

 

 

 

18% 
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Reducción de tasa de 

pérdida de clientes (churn) 

-8% a -15% 

 

estacionalidad por sector (siembra, 

vacunación, cosecha) 

 

Datos estructurados para la 

aplicación de las estrategias de cada 

segmento 

 

 

Automatizar alertas para clientes 

inactivos. 

 

 

Correos y promociones exclusivas 

para quienes están en riesgo  

 

 

 

 

        10 

 

 

 

        6 

 

 

 

        10            

 

 

 

      14% 

 

 

 

      12% 

 

 

 

     10% 

Aumento del CLV 

(Customer lifetime Value) 

+ 15% promedio en Gold 

y Black 

Campañas hiperpersonalizadas para 

los VIP. 

  

 

4 

 

10% 

 
Recompensas y retención de clientes 

leales. 

 

 

6 

 

6% 

Capacitación del equipo 

Comercial 
Implementar en la Agencia Matriz 

como piloto 

 

6 

 

8% 

Totales 
 

60 100% 

 

De acuerdo a la tabla 4 se describen las estimaciones de las frecuencias, pero en especial el impacto 

de cada una en la implementación el de mayor representatividad es el de la segmentación donde 

implica una serie de acciones desde la clasificación, la utilización de herramientas de soporte para 

reestructurar la base de datos. 

De igual forma, para poder recomendar las mejores alternativas para una segmentación estratégica 

se evaluaron los datos con la aplicación de estadística descriptiva y análisis de segmentación de 

clientes con la que cuenta el sistema SAP y se lo ejecutó por medio de un diagrama de Pareto 

(Soler y otros, 2020). 
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Tabla 4. Análisis de Pareto. 

NUMERO SEGMENTO CLIENTES % CLIENTES OBSERVACION 

1 BLACK 42 0.96% Clientes de alto 

valor 

2 GOLD 20 0.46% Clientes medianos 

3 GREEN 4294 98.58% Clientes de bajo 

volumen 
 

Basados en una aplicación de estadística descriptiva y análisis de segmentación de clientes, datos 

proporcionados por la compañía sobre el último semestre de ventas del último año, se realizaron 

algunos análisis con el diagrama de Pareto, donde se segmentó por valor y concentración de 

compras como se visualiza en la tabla 5, determinando que el 1,42% de los clientes se encuentran 

dentro de las categorías Black y Gold que seguramente representan la mayor parte de las ventas. 

Mientras que, probablemente el 80% de las ventas provenga del 20% o menos de los clientes más 

fuertes (ley de Pareto). 

Figura 4. Diagrama de Pareto  

 

En la figura 4 se encuentra claramente la segmentación por volumen de ventas, los clientes Black 

son de alto valor, junto con clientes Gold que mantienen un mediano volumen de compras y se 

diferencian de los clientes Green, que son quienes mantienen un mínimo de compras. Existe un 

BLACK GOLD GREEN
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mayor número de clientes de categoría Green, el cual se concentra en la idea de cada tipo de cliente 

presenta una necesidad basada en su tipo de compra. 

 

1.5 Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones, además de los criterios 

o indicadores para comparar las opciones. 

Una vez que se han centrado los objetivos específicos que más significancia tienen para las 

necesidades primarias del proyecto, es necesario tener un índice de medición para cada uno de 

ellos. Con esta medición se puede contar los resultados que nos guiaran a la toma de decisiones 

durante el desarrollo del plan inclusive si hay que replantear alguna estrategia durante el proceso 

para cumplirlos. 

En la tabla 5 se visualiza cada indicador y el resultado que nos ayudara a tener una actividad al día 

sobre la etapa evaluada. 

Tabla 5. Indicadores de seguimiento y control de la segmentación personalizada para la empresa 

Agriseed 

Objetivo Estrategia Indicadores Formula  

Impacto global de 

las, ventas entre 10 

a 20% 
 

 

 

 

 

 

Reducción de tasa de 

pérdida de clientes 

(churn) -8% a -15% 

 

 

 

 

 

 

 

Aumento del CLV 

(Customer lifetime 

Value) + 15% 

promedio en Gold y 

Black 

Implementar una 

clasificación de clientes 

por valor: Nuevos, 

recurrentes, estacionales 
e inactivos. 

 

Automatizar alertas para 

clientes inactivos. 

 

Correos y promociones 

exclusivas para quienes 
están en riesgo 

 

 

Campañas 

hiperpersonalizadas  

para los VIP 

 

 

 

Recompensas y 

retención de clientes 

leales. 

 

Frecuencia de compra 

promedio por segmento. 
 

 

 
Tasa de conversión por 

segmento 

 

 
Tasa de retención de 

clientes 

 
 

 

 
Tasa de apertura de 

campañas por tipo de 

cliente  

 
 

Customer Lifetime 

Value (CLV) promedio 

por segmento 

 
 

Número total de 

compras/ número 
de clientes 

 

 
 

Ventas/ Leads 

generados *100 

 
 

Clientes al final 

del periodo – 
nuevos clientes / 

clientes al inicio 

*100 
 

Emails abiertos / 

Emails enviados 

*100 
 

 

 
Valor promedio 

por compra x 

Frecuencia anual 

x años de relación 
esperados 
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Cada uno de los indicadores permitirán medir el progreso de la propuesta, por lo tanto, se detalla 

su impacto: 

 Frecuencia promedio de compra por segmento: Con este indicador se puede identificar 

si las campañas aumentan la recurrencia. 

 Tasa de conversión por segmento: Con este índice se valora qué tipo de clientes convierte 

más tras una campaña. 

 Tasa de Retención de clientes: Con este indicador se puede saber cuántos clientes se 

mantienen activos mes a mes. 

 Tasa de apertura de campañas por tipo de cliente: Con este índice se medirá las tasas 

de apertura de campañas por tipo de cliente. 

 Customer Lifetime Value (CLV) promedio por segmento: Monitoreará el valor 

proyectado total que un cliente aporta. 

 Volumen de ventas por rubro/ producto: Con este dato se conocerá qué producto es más 

representativo y en que unidad de negocio. 

 Crecimiento de la base de datos por tipo de cliente: Con este estadístico se puede tener 

información sobre las conversiones de cada unidad de negocio. 

 

2. Explorar, limitar y formalizar las alternativas. 

2.1 Exploración 

El caso de negocio se centra en una serie de pasos para comprender la necesidad de la empresa 

Agriseed, como estructurar la base de datos a través de la información del SAP, luego clasificarlos 

y categorizarlos para tomar acciones estratégicas marcando una referencia a ser valorado. 

Para lograrlo, se presentan tres propuestas de segmentación de clientes orientadas a maximizar el 

valor por cliente y mejorar la lealtad, basadas en un plan piloto en la Agencia Principal (ventas 

anuales de USD 35 millones). A su vez, se toma inicialmente la explicación del estado actual de 

la empresa que se la denomina como Status Quo, para así poder comprender la realidad de la 

empresa y las razones para mejorar. 

Statuos Quo. Continuidad del Modelo Actual sin Segmentación Avanzada 

Con ella, se conoce el modelo comercial y operativo actual de Agriseed donde no se ha 

implementado una segmentación avanzada de clientes ni estrategias específicas de CRM. La 

Monitorea si estas 
atrayendo a mas 

distribuidores, 

ganaderos etc. 

        
 

 

 
                  

 
Volumen de 

ventas por rubro/ 

producto 

 
Crecimiento de la 

base de datos por 

tipo de cliente 
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compañía continua con sus enfoques tradicionales de venta y gestión de clientes, apoyándose en 

sus canales comerciales ya establecidos y en la diversificación de sus unidades de negocio. 

Agriseed operando bajo su estructura actual, muestra que su participación en el mercado se basa 

en la venta de agroquímicos, fertilizantes, semillas y otros insumos agrícolas, tanto al por mayor 

como al por menor. La empresa tiene una fuerte presencia comercial, con una red nacional de 195 

agencias y un posicionamiento sólido dentro del sector agropecuario. 

Dado que los clientes no están segmentados de manera avanzada según comportamiento, valor y 

potencial de compra, la compañía mantiene un enfoque de ventas generalista, sin estrategias 

específicas para retención o fidelización. La dependencia de financiamiento externo y la alta 

cartera por cobrar continúan representando un reto financiero, afectando la liquidez y la 

rentabilidad del negocio. 

En la Tabla 6 se muestran los costos asociados al mantenimiento del modelo actual. 

Tabla 6. Costos estimados del Status Quo de la empresa Agriseed 

Concepto de Costo Costo Estimado 

Semestral 

% de Participación 

Operación de los canales 

comerciales actuales 

$400.000 40% 

Mantenimiento de plataformas 

SAP y CRM sin mejoras 

$250.000 25% 

Costos administrativos generales $200.000 20% 

Marketing y promociones 

generales sin segmentación 

$150.000 15% 

Valor Total $1.000.000 100% 
 

Análisis del Status Quo 

Mantener la estrategia actual implica que Agriseed no aprovechar el potencial de optimización de 

clientes mediante un CRM avanzado o una segmentación efectiva. Si bien la empresa mantiene 

estabilidad en su participación en el mercado, enfrenta desafíos clave como la baja conversión de 

clientes, la alta cartera vencida y la dependencia del crédito. 

La falta de segmentación limita la personalización de estrategias de marketing y retención, lo que 

puede generar una pérdida progresiva de clientes clave y afectar el crecimiento del Customer 

Lifetime Value (CLV). Sin acciones específicas para mejorar la gestión de cartera y fidelización, 

los ingresos pueden seguir afectados por la volatilidad del mercado y los riesgos financieros y por 

eso se espera un cambio. 
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Limitaciones del Statuos Quo 

En esta alternativa que es la ruta actual, Agriseed mantiene su estructura comercial tradicional sin 

implementar una segmentación avanzada ni un enfoque estratégico en CRM. La empresa sigue 

operando bajo el esquema de ventas actual, donde su participación en el mercado agropecuario se 

basa en la comercialización de agroquímicos, fertilizantes, semillas y otros insumos agrícolas, sin 

una diferenciación precisa entre clientes según su comportamiento de compra o valor para la 

compañía. 

La estrategia de ventas y marketing continúa con un enfoque generalista, ofreciendo productos a 

clientes sin una segmentación detallada que identifique oportunidades de retención, cross-selling 

o personalización de promociones. La empresa mantiene su modelo de financiamiento, con una 

alta dependencia del crédito y una cartera por cobrar significativa, lo que puede afectar la liquidez 

y la rentabilidad. 

La comercialización sigue apoyándose en canales tradicionales, como agencias físicas y la tienda 

online, sin una optimización en la interacción digital ni una estructuración estratégica para 

impulsar la conversión de clientes. Las estrategias de fidelización son reactivas y no se basan en 

análisis predictivo, lo que puede generar pérdida de clientes clave sin una intervención a tiempo. 

Actividades Clave: 

 Mantener la estructura comercial actual con venta de productos sin segmentación 

avanzada ni diferenciación estratégica. 

 Continuidad en gestión de cartera y cobranza con baja recuperación de cuentas 

vencidas sin una estrategia proactiva de prevención. 

 Uso de sistemas como SAP y CRM sin mejoras, ya que se mantiene el registro de datos 

operativos, pero sin una optimización para la toma de decisiones. 

 Marketing basado en estrategias generales, sin personalización ni campañas dirigidas 

por segmento, con promociones estándar para todos los clientes. 

Esta actualidad de la empresa Agriseed muestra una falta de personalización en ventas y marketing, 

donde no aprovecha datos estructurados para definir estrategias enfocadas en la fidelización y 

conversión. Además, existe una dependencia del crédito y liquidez limitada, ya que, sin una 

optimización en financiamiento, la compañía sigue expuesta a riesgos financieros. También se 

enfrenta a un riesgo de pérdida de clientes clave, dado que, sin estrategias activas de retención y 

fidelización, algunos clientes pueden migrar a la competencia. En esta también, existe una menor 

eficiencia en la asignación de recurso, porque se presenta una falta de una segmentación clara que 

puede generar una distribución menos efectiva de inversiones en marketing y ventas. 

De esta forma, se puede partir con las alternativas propuestas para alcanzar una mejorar en el 

ámbito de la segmentación de clientes, de una manera más efectiva. Para esto, se ha clasificado en 

alternativas A, B y C, para que se pueda conocer cada una de ellas, sobre las ventajas que ofrecen 

y las debilidades que acarrean. 
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Alternativa A: Segmentación por Unidad de Negocio y Potencial de Compra (enfocada en cross-

selling por línea de producto). 

En esta segmentación el objetivo es identificar grupo de clientes según la unidad de negocio 

principal de sus compras (agrícola, acuícola, Salud animal, mascotas, etc.) y su potencial de 

compra (volumen/margen proyectado). Esto permite enfoques de venta personalizados por línea 

de producto, priorizando clientes con mayor capacidad de consumo en cada categoría. 

Esta alternativa segmenta a los clientes según la unidad de negocio a la que pertenecen y a su 

potencial de compra futuro. Enfocarse en los clientes para campañas de marketing especificas con 

mayor potencial permite dirigir las inversiones de marketing de manera más eficiente dirigidas a 

segmento de alto potencial. En la Tabla 7 se plantó los costos estimados de esta alternativa. 

Tabla 7. Costos estimados de la alternativa A: Implementación. 

 

Concepto de Costo Costo Estimado 

Semestral 

% de 

Participación 

Tecnología (plataforma CRM y analítica de 

datos) 

$300.000 30% 

Desarrollo de campañas de marketing $200.000 20% 

Capacitación del equipo de ventas $100.000 10% 

Incentivos promocionales (para captar clientes 

potenciales) 

$100.000 10% 

Consultoría externa en segmentación. $150.000 15% 

Otros (investigación de mercado y análisis de 

datos adicional. 

$150.000 15% 

Valor Total $1.000.000 100% 
 

Los análisis de estos costos le dan prioridad a la plataforma CRM y analítica de datos que permitirá 

reestructurar la base actual que maneja la empresa con un 30% de participación en esta estimación 

y luego va acompañado de la acción, por lo que se involucra el desarrollo de campañas de 

marketing y la capacitación del equipo comercial sumando estos rubros una participación del 30%. 

Rubros como asesoramiento en segmentación y contratación para investigación de mercado cuenta 

con la participación del 40%. 

Análisis de la Alternativa A 

Esta segmentación es una reestructuración que concibe lo macro de una segmentación comercial 

a una segmentación personalizada donde se van abrir oportunidades donde se podrá visualizar las 

debilidades de ciertas unidades de negocio de la empresa Agriseed, pero también el potencial de 

los clientes por lo que el enfoque de marketing que la compañía puede desarrollar a partir de esta 
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información será una inversión valiosa como sector de negocio y como incrementar flujos de 

efectivo a partir de fidelizar a los clientes. 

Alternativa B: Segmentación por Canal de Compra y Frecuencia (enfocada en omnicanalidad 

y habito de compra). 

En este tipo de segmentación el objetivo es dividir clientes según su canal preferido de compra 

(tiendas físicas Agriseed, canal online, distribuidores/Terrenos) y su frecuencia de compra 

(mensual, trimestral, ocasional). El fin es adaptar estrategias de marketing omnicanal y programas 

de comunicación que aumenten la recurrencia de compra y mejoren la experiencia consistente en 

todos los canales. Adicionalmente se invierte en desarrollo de campañas de marketing 

diferenciadas por canal como por ejemplo campanas para reactivar clientes poco frecuentes o para 

potencial el canal online, la capacitación del personal es también clave para asegurar que los del 

área comercial sepan manejar las nuevas herramientas y ofrecer un servicio profesional en todos 

los canales, para este fin en esta propuesta se asigna un 10% de capacitación., además se 

contemplan incentivos o promociones para aumentar la frecuencia de compra por ejemplo 

recompensas u ofertas por compras recurrentes. Y finalmente se reserva una partida para gastos 

operativos como mejoras logísticas o de integración de canales de comunicación con nuestros 

clientes. En la Tabla 8 se detalla el costo de esta propuesta. 

Tabla 8. Costos estimados de la alternativa B: Implementación. 

Concepto de Costo Costo Estimado 

Semestral 

% de 

Participación 

Tecnología (integración onmicanal y sistema 

CRM) 

$175.000 35% 

Desarrollo de campañas de marketing 

multicanal 

$100.000 20% 

Capacitación del equipo de ventas $50.000 10% 

Incentivos promocionales (para aumentar 

frecuencia de compra) 

$75.000 15% 

Consultoría externa (diseño de estrategia 

omnicanal) 

$50.000 10% 

Otros (mejoras logísticas y de soporte a 

canales). 

$50.000 10% 

Valor Total $500.000 100% 
 

De acuerdo a los rubros estimados en esta alternativa, se evidencia como el 35% de participación 

lo representa la tecnología con una integración onmicanal, que es un desafío considerando que 

Agriseed maneja multicanales y se encuentra a nivel nacional, por lo que el llevar a cabo esta 

segmentación se enfoca en este rubro que de manera paralela debe estar acompañado del área 

comercial en marketing, capacitación del personal seguido de campaña enfocadas en generar 

frecuencia de compras, con lo cual estos rubros llevan a un 45% de esta alternativa. 
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Análisis de la Alternativa B 

En esta alternativa el planteamiento va enfocado a la reestructuración a nivel de unificar los medios 

o dispositivos donde el cliente adquiere sus productos bajo el esquema de onmnicanal que se busca 

validar le dará significancia al cliente porque tendrá disponibilidad de acercarse a cualquier canal 

disponible de compra de su preferencia y a la compañía le permitirá hacer un seguimiento sobre la 

habitualidad de compra del cliente pudiendo crear estrategias en momentos oportunos en este 

acompañamiento.  

Alternativa C: Segmentación por Valor del Cliente y Lealtad (enfocada en maximizar el ciclo 

de vida y la fidelización). 

El objetivo de esta propuesta es clasificar la base de clientes según su valor económico actual y 

potencial, como por ejemplo ventas anuales o valor de por vida (CLV) y su nivel de lealtad hacia 

la empresa, que es la antigüedad de un cliente. Este último recurso permite enfocar recursos en 

retener y desarrollar clientes más valiosos diseñando programas de fidelización que aumentan su 

vida útil como clientes y recuperando aquellos con riesgo de abandono. Las empresas en la 

actualidad cuentan con un presupuesto de marketing y se estima que en promedio las compañías 

invierten alrededor de USD $375 mil solo para el lanzamiento de sus programas de fidelización. 

Para desarrollar un programa solido que no solo se lance, sino que también recompense y retenga 

a los clientes con valor en el tiempo, se destinaran importantes fondos a la plataforma tecnología 

de lealtad, ya sea desarrollar una propia o integrase con otra. Sin embargo, el rubro más elevado 

aquí serán los incentivos y recompensas por los clientes, es decir el costo de los beneficios que se 

otorgaran a los clientes leales, dado que un programa de lealtad efectivo requiere ofrecer valor 

tangible al cliente.  

También se incluye la capacitación al equipo comercial en servicio al cliente y en la gestión del 

programa para asegurar que el equipo sepa fomentar la lealtad de cada interacción, además la 

inversión en consultoría externa especializada por el diseño o implementación inicial del programa 

de lealtad, y otros gastos como mejoras en la atención al cliente o herramientas analíticas para 

medir el valor del cliente. En la siguiente Tabla 9 se presentan los costos por implementación de 

esta alternativa. 
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Tabla 9. Costos estimados de la alternativa C: Implementación. 

 

Concepto de Costo Costo Estimado 

Semestral 

% de 

Participación 

Tecnología (plataforma de fidelización y CRM) $160.000 20% 

Desarrollo de campañas de marketing 

(lanzamiento y retención) 

$160.000 20% 

Capacitación del equipo de ventas (servicio al 

cliente y programa) 

$80.000 10% 

Incentivos y Recompensas para clientes leales.  $240.000 30% 

Consultoría externa (diseño e implementación 

del programa) 

$80.000 10% 

Otros (mejoras en la experiencia y atención al 

cliente) 

$80.000 10% 

Valor Total $800.000 100% 
 

En la alternativa C se muestra en cómo el 40% se invierte en Tecnología de plataforma de 

fidelización y de CRM para que paralelamente se generen campañas de marketing enfocadas en 

los clientes de mayor valor, siendo estos incentivados y premiados por su fidelidad, por lo que el 

enfoque será personalizado de acuerdo a lo que la plataforma permita analizar. 

Análisis de la Alternativa C 

Esta alternativa ofrece la oportunidad de optimizar campañas y de premiar a la lealtad con la 

técnica personalizada, evitando generalizar y evaluar la forma de interactuar de los clientes desde 

sus inicios. Con esta alternativa la empresa puede conseguir crecer a partir de la experiencia y 

ofrecer a los socios estratégicos el desarrollar nuevas oportunidades de crecer juntos con el servicio 

y satisfacción de atención personalizada. 

Concluyendo las tres alternativas propuesta y diferenciándolas de la explicación de la alternativa 

de Status Quo, estas van enfocadas a una reestructuración de la base actual con que cuenta 

Agriseed bajo diferentes criterios de segmentación, pero bajo un mismo fin que es el de poder 

incrementar en los rubros de ventas, conversiones, conocer el crecimiento por unidades de 

negocios y enfocar el valor de satisfacción del cliente. Cada una de ellas con un total de costo 

global estimado de USD $1millon, $500 mil y $800 mil respectivamente, es importante recalcar 

que todas las cifras son estimaciones y podrían ajustarse conforme Agriseed refina los detalles de 

implementación de cada propuesta y mejorar a lo que ofrece en el presente. 
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2.2 Limitación y formalización 

En este apartado se analizan las limitaciones, riesgos y ventajas de cada alternativa que 

previamente fueron exploradas, con el fin de poder tomar la decisión en base al conjunto de 

recursos que mantiene la compañía Agriseed y que pueda seleccionar al que comercialmente 

necesita en esta etapa de madurez de su negocio. 

Alternativa A: Segmentación por Unidad de Negocio y Potencial de Compra (enfocada en cross-

selling por línea de producto). 

La segmentación bajo este esquema implica invertir en tecnología en especial en una analítica de 

datos con estos datos ordenados se conoce la unidad de negocio más representativa en la Agencia 

Matriz que sirve como piloto y la adquisición cross-selling que puedan requerir los clientes para 

poder marcar estrategias de publicidad y mercadeo en este enfoque especializado por tipo de 

producto, aumentando la relevancia de las ofertas. 

Permite destinar recursos de ventas y marketing hacia clientes de alto potencial de cada línea, 

impulsando ventas adicionales. 

Mejora la eficiencia al personalizar promociones según intereses por ejemplo un cliente que cultiva 

maíz recibe asesoría especializada y descuentos durante su ciclo de siembra hasta la cosecha. 

Actividades Clave: 

 Crecimiento de ventas por unidad de negocio (% anual). 

 Numero de categorías de producto compradas por cliente (índice de cross-selling) 

 Compra promedio por categoría, tasa de conversión potencial, por ejemplo, porcentaje 

de clientes que aumentan su volumen tras acciones dirigidas. 

Limitación de la alternativa: 

Requiere coordinación entre equipos de diferentes unidades de negocios para evitar mensajes 

contradictorios al mismo cliente y es posible que cada asesor comercial se enfoque solo en su 

unidad de negocio para darle atención al cliente y esto va a dificultar una visión integral del cliente, 

y también se puede tener un riesgo de segmentación inexacta si los datos de potencial no están 

actualizados. 

Alternativa B: Segmentación por Canal de Compra y Frecuencia (enfocada en omnicanalidad 

y habito de compra). 

Para esta alternativa se caracteriza por mejora la experiencia del cliente al integrarse los canales 

tienda, online, en el campo porque un cliente multicanal tiende a comprar más y ser más leal. 

Aumenta la frecuencia de compra convirtiendo clientes ocasionales en regulares mediante 

recordatorios y facilidades como suscripciones, pedido automatizados, además fortalece el canal 
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online de Agriseed al identificar clientes aptos para migrar a compras digitales, reduciendo costos 

por servicio. 

Actividades clave: 

 Frecuencia promedio de compra por cliente 

 Porcentaje de clientes omnicanal  

 Tasa de retención de clientes onmnicanal vs monocanal 

 Crecimiento de ventas en canal digital  

 Intervalo promedio entre compras. 

Limitaciones de la alternativa: 

Implementar verdadera omnicanalidad puede requerir inversión tecnología como integración de 

sistemas en tienda, web, CRM y cambio cultural en ventas. También enfrenta el riesgo de spam o 

saturación si la frecuencia de comunicaciones porque no se calibra bien según el perfil; por 

ejemplo, clientes ocasionales podrían rechazar excesivos contactos, clientes tradicionales podrían 

resistirse a cambiar de canal, limitando el impacto. 

Alternativa C: Segmentación por Valor del Cliente y Lealtad (enfocada en maximizar el ciclo 

de vida y la fidelización). 

Esta segmentación, maximiza el largo plazo, porque al incrementar la retención de clientes 

valiosos se asegura un flujo constante de ingresos futuros. Un programa de fidelización bien 

segmentado puede elevar el gasto de clientes medianos hacia niveles Premium mediante incentivos 

personalizados. Además, permite identificar clientes en riesgo de irse por baja lealtad; por ejemplo, 

y esto repercute para que se puedan aplicar acciones preventivas como ofertas por retención, 

seguimiento proactivo y así reducir la pérdida de ingresos por rotación. 

Actividades clave: 

 Valor promedio por cliente (en USD), Customer lifetime Value (CLV) proyectado. 

 Tasa de retención de cliente por segmento (alta vs baja lealtad). 

 Churn, índice de abandono por ejemplo trimestral. 

 Participación de clientes fidelizados en las ventas totales 

 Índice de satisfacción por segmento de valor. 

Limitación de la alternativa 

Se ubica en primer lugar el costo de oportunidad, tomando en consideración que si los incentivos 

de fidelización no están bien calibrados como descuentos a clientes que igual habrían comprado, 

afectando márgenes. Asimismo, implementar un programa de lealtad consolidado, puede implicar 

costos no despreciables (recompensas, plataforma tecnológica), por lo que el retorno depende de 

una masa crítica de clientes activos. De igual forma, el riesgo de enfoque excesivo en clientes 
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grandes descuidando nichos emergentes, marca la idea de que la lealtad puede cambiar con el 

tiempo, requiriendo revisión continua de la segmentación.  

De esta forma, se reconoce que las tres segmentaciones propuestas de cambio son complementarias 

a largo plazo. Agriseed puede incorporar gradualmente criterios de canal/frecuencia y valor/lealtad 

para enriquecer su estrategia de conocimiento del cliente. Implementar primero la Alternativa C 

permitirá rápidas ganancias en ventas, mientras que integrar elementos de las otras propuestas 

consolidará una visión 360 grados del cliente. Esto puede sentar las bases para una ventaja 

competitiva sostenible, mediante ofertas personalizadas, canales integrados y programas de 

fidelización que fortalezcan la relación con el cliente a lo largo del tiempo. En conjunto, la 

iniciativa de segmentación de clientes puede posicionar a Agriseed para un crecimiento rentable y 

una mayor satisfacción y retención de su base de clientes en Ecuador. 

3. Analizar y Valorar las Alternativas. 

3.1 Parámetros para el análisis y valoración de alternativas. 

Para contextualizar el análisis, se revisan los estados financieros de Agriseed en 2024, bajo la idea 

del Status Quo, la empresa registro ingresos operativos del orden de USD 366 millones (cobros 

por ventas) durante 2024, sin embargo, su rentabilidad fue desfavorable, el resultado neto del 

ejercicio 2024 fue una pérdida de USD – 10.7 millones.  Esto implica un margen neto negativo 

cercano al -3% (utilidad neta/ventas), reflejando dificultades para convertir las ventas en 

ganancias, el margen neto se calcula como Beneficio Neto/ Ingresos totales x 100 e indica la 

eficiencia para generar ganancias). Este panorama financiero desafiante refuerza la necesidad de 

optimizar la gestión de clientes mediante estrategias de segmentación, para mejorar ventas y 

rentabilidad. 

La evaluación financiera se centró en un plan piloto en la agencia matriz de Agriseed, que genera 

aproximadamente USD 35 millones en ventas anuales. Cada alternativa de segmentación conlleva 

una inversión inicial y cambios operativos en esta sucursal piloto. Se proyectarán flujo de caja 

incrementales a 5 años y se calcularán indicadores clave: TIR (Tasa interna de Retorno), VAN 

(Valor Actual Neto) considerando una TMAR (Tasa mínima aceptable de retorno) de referencia: 

 Tasa interna de Retorno (TIR): Para este análisis se han calculado un TIR esperado 

>10.5% lo que es alto ya que los ingresos estimados superan la inversión inicial. 

 Valor Actual Neto (VAN): Que es una herramienta financiera que evalúa la 

rentabilidad de una inversión, los resultados estimados son positivos por arriba de los 

USD 7 millones por lo que la inversión en cualquiera de las tres alternativas se 

considera rentable si alcanzan estos rubros. 

 Margen Neto: El margen de beneficio neto esperado en cada una de las alternativas es 

del 4% al 7% que será el porcentaje de cada dólar de ventas que debe convertirse para 

beneficio neto. 
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 Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR): Para este análisis se supondrá una 

TMAR del 15% anual aproximadamente el costo de oportunidad o tasa de descuento 

relevante para Agriseed. 

 Temporalidad del análisis: La temporalidad del Análisis va con proyecciones de 3 a 

5 años como es el caso de la última segmentación que implica algunos departamentos 

que trabajen en conjunto y su estabilidad seria con un horizonte de proyección de 5 

años.  

Con estos índices financieros el análisis final se unificará al planteamiento de las alternativas 

estratégicas y técnicas para la toma de decisiones en la implementación de esta segmentación 

eficaz de clientes.  

3.2 Escenario de ingresos para cada alternativa 

Cada una de las alternativas de propuesta ofrece diferentes niveles de implementación con un 

marco de acción proyectado a diferentes alcances, pero bajo un denominador integral que es una 

segmentación comercial basada en el valor del usuario y como resultado final la rentabilidad que 

en cada alternativa tiene un % de incremento diferencial. 

Alternativa A: Segmentación por Unidad de Negocio y Potencial de Compra (enfocada en cross-

selling por línea de producto). 

Esta propuesta identifica el potencial de compra de cada cliente de cada unidad de negocio por lo 

que se busca es maximizar ingresos por ventas adicionales o cruzadas. 

 Proyección de usuarios: En esta segmentación busca una incidencia para distinguir 

clientes de alto potencial, que de acuerdo a un análisis descriptivo se tiene de referencia 

4356 clientes que segmentar bajo esta alternativa de unidades de negocio de la 

compañía y una vez estructurados los cross-selling de lo que adquiere el cliente, se 

puede proyectar su potencial de compra. 

 Ingreso por incremento en ventas: Se proyecta que esta segmentación podría elevar 

las ventas del piloto en un 5% 

 Ingresos anuales estimados: Se espera como ventas anuales de la sucursal alrededor 

de USD 1 a 1.5 millones. 

Alternativa B: Segmentación por Canal de Compra y Frecuencia (enfocada en omnicanalidad 

y habito de compra). 

Esta alternativa tiene como enfoque optimizar su estrategia comercial por canal y frecuencia, por 

lo que en la base de datos con análisis de frecuencias absolutas y relativas se obtuvieron los 

siguientes datos: 

 Proyección de usuarios: De las unidades de negocios, Agrícola 3859 usuarios, 

Mascotas 300 usuarios, Ganadería 89 clientes, Acuícola 61 Clientes y otras líneas 47, 
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por lo que se visualizará que existe una distribución donde se muestra que líneas se 

fortalecen en la Agencia piloto de Agriseed. 

 Ingreso por incremento en ventas: Se proyecta ingresos incrementales del 4 al 5% 

 Ingresos anuales estimados: Se espera como ventas anuales de la sucursal alrededor 

de USD 1 a 1.75 millones. 

Alternativa C: Segmentación por Valor del Cliente y Lealtad (enfocada en maximizar el ciclo 

de vida y la fidelización). 

En esta segmentación el efecto de rentabilidad seria potente, los clientes de alto valor suelen 

comprar productos de mayor margen y con menor sensibilidad al precio, contribuyendo al margen 

neto más alto. 

 Proyección de usuarios: Para esta segmentación la reestructuración de datos es basada 

a una categoría ordinal donde se tiene un cliente Black con una participación de 0.96% 

un cliente Gold con una participación de 0.46% y finalmente una segmentación Green 

con un 98.58% que no tienen un valor como un black pero que ha perdido su lealtad 

porque es esporádico. 

 Ingreso por incremento en ventas: Esta segmentación es altamente rentable por lo 

que se espera un incremento de un 15 a 20%. 

 Ingresos anuales estimados: Como ventas anuales de USD 2.45 millones. 

A continuación, en la Tabla 10 se comparan los ingresos y costos operativos para cada una de las 

tres alternativas, dándonos una proyección financiera de cada uno a 3 años. 

Tabla 10. Estimación de ingresos y costos operativos por cada alternativa 

Datos Alternativa A Alternativa B Alternativa C 

Número de usuarios 4356 > 8% 4356 >7% 4356 >7% 

Payback (años) 3 3 3 

Ingresos Incrementales $2.800.000.00 $1.200.000.00 $2.800.000.00 

Costos de 

Implementación 

$2.000.000.00 $  1.000.000.00 $     1.600.000.00 

Beneficio neto año 3 $2.500.000 $ 1.300.000.00 $       2.400.000.00   

Margen neto año 3 7% 6% 9% 

 

El análisis de la tabla 10 nos refleja que todas las alternativas tienen un margen neto positivo y la 

recuperación de la inversión es a corto plazo, se analizan a cada una. 
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1- Alternativa A: Segmentación por Unidad de Negocio y Potencial de Compra (enfocada 

en cross-selling por línea de producto). 

Esta opción también presenta una alta rentabilidad con rápido retorno de inversión. Es 

especialmente efectiva para incrementar ventas por líneas de negocio mediante estrategias 

de cross-selling. 

 

2- Alternativa B: Segmentación por Canal de Compra y Frecuencia (enfocada en 

omnicanalidad y habito de compra). 

Esta es la propuesta más eficiente a corto plazo, requiere una baja inversión (USD 

1.000.000) pero genera un beneficio neto considerable de USD 1.3 millones. 

Su rápida recuperación del capital y alta rentabilidad la hacen ideal para impacto inmediato. 

 

3- Alternativa C: Segmentación por Valor del Cliente y Lealtad (enfocada en maximizar el 

ciclo de vida y la fidelización). 

Esta opción es rentable, pero tiene un mayor costo de implementación que la alternativa B, 

pero un mayor margen, lo que implica mayor riesgo financiero inicial, sin embargo, es la 

más orientada al largo plazo al centrarse en la fidelización y el ciclo de vida del cliente. 

 

Como conclusión, si el objetivo es obtener retorno rápido con bajo riesgo y fortalecer el canal de 

ventas inmediato, la opción más sólida es Canal de Compra y frecuencia. 

 

3.3 Escenario de los posibles resultados financieros para cada alternativa. 

Se proyectaron cada una de las alternativas con los indicadores claves como es el TIR, VAN y 

TMAR, como el tiempo estimado promedio es de 3 años se analiza cada una de ellas con resultados 

financieros. En el caso del TMAR, se ha utilizado una referencia del 15% y así evaluar los demás 

valores sobre la viabilidad de cada alternativa. 

 

Alternativa A: Segmentación por Unidad de Negocio y Potencial de Compra (enfocada en 

cross-selling por línea de producto). 

La alternativa A tiene el enfoque principal de incrementar ventas por línea (cross-selling) 

enfocando altos potenciales por categoría, en la tabla 11 se puede observar los resultados 

proyectados basados en los diferentes datos financieros,  
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Tabla 11. Resultados financieros para la alternativa A 

Datos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 

Inversión 

Inicial 

$2.000.000       

Número de 

usuarios 

  4356 4650 (7% 

crecimiento) 

5000 (8% 

crecimiento) 

Payback 

(años) 

  3 2,5 2 

Ingresos 

Incrementales 

  $1.500.000 $2.200.000 $2,800,000 

Beneficio neto $-2.000.000 $1.250.000 $1.800.000 $2.500.000 

Margen neto   5% 6% 7% 

TIR   18%   

VAN   $2.091.764,57 

 

 

Cálculo del VAN 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟐, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 
1,250,000

(1 + 0.15) 1 
+  

1,800,000

(1 + 0.15)𝟐
+

2,500,000

(1 + 0.15)𝟑
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟐, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 
1,250,000

1.15 
+  

1,800,000

1.3225
+

2,500,000

1.520875
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟐, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟏, 𝟎𝟖𝟔, 𝟗𝟓𝟔. 𝟓𝟐 + 𝟏, 𝟑𝟔𝟎, 𝟗𝟕𝟐. 𝟒𝟑 + 𝟏, 𝟔𝟒𝟑, 𝟖𝟑𝟓. 𝟔𝟐 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟐, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟒, 𝟎𝟗𝟏, 𝟕𝟔𝟒. 𝟓𝟕 

  

𝑽𝑨𝑵 = 𝟐, 𝟎𝟗𝟏, 𝟕𝟔𝟒. 𝟓𝟕 

 

La inversión inicial de $2,000,000 es la más alta de todas, pero la recuperación ocurre en 3 años, 

lo que la hace viable en el mediano plazo. Con un VAN de $2.091.764,57, esta alternativa genera 

valor para la empresa y su TIR del 18% supera la TMAR del 15%, indicando una buena 

rentabilidad. Al segmentar por unidad de negocio y potencial de compra, se optimiza el uso de 

recursos de marketing, aumentando las ventas en clientes clave. Es una alternativa sólida y 

rentable, pero requiere un alto nivel de inversión inicial. Es adecuada si la empresa tiene la 

capacidad financiera para soportar los costos y espera un retorno en el mediano plazo. 
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Alternativa B: Segmentación por Canal de Compra y Frecuencia (enfocada en 

omnicanalidad y habito de compra). 

La alternativa B se enfoca en la omnicanalidad y los hábitos de compra de los clientes, por lo que 

se utiliza el recurso de segmentación por canal y frecuencia, esto de los datos obtenidos de la 

información base del SAP. 

Tabla 12. Resultados financieros para la alternativa B 

Datos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 

Inversión 

Inicial 

$1.000.000       

Número de 

usuarios 

  3859 4120 (7% 
crecimiento) 

4398 (7% 
crecimiento) 

Payback (años)   4 3,5 3 

Ingresos 

Incrementales 

  $1.000.000 $1.100.000 $1.200.000 

Beneficio neto $-1.000.000 $700.000,00 $1.000.000 $1.300.000 

Margen neto   4% 5% 6% 

TIR   20%     

VAN   $1.219.760,89     

 

Cálculo del VAN 

𝑽𝑨𝑵 = −1,000,000 
700,000

(1 + 0.15) 1 
+  

1,000,000

(1 + 0.15)𝟐
+

1,300,000

(1 + 0.15)𝟑
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 
700,000

1.15 
+  

1,000,000

1.3225
+

1,300,000

1.520875
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟏𝟔𝟎𝟖, 𝟔𝟗𝟓. 𝟔𝟓 + 𝟕𝟓𝟔, 𝟐𝟖𝟒. 𝟒𝟕 + 𝟖𝟓𝟒, 𝟕𝟖𝟎. 𝟕𝟕 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟎𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟐, 𝟐𝟏𝟗, 𝟕𝟔𝟎. 𝟖𝟗 

  

𝑽𝑨𝑵 = 𝟏, 𝟐𝟏𝟗, 𝟕𝟔𝟎. 𝟖𝟗 

La inversión inicial de $1,000,000 es moderada, pero el payback toma entre 4 y 5 años, lo que es 

más largo que otras opciones. Con una TIR de 20% y un VAN de $1.219.760,89 según los datos 

recopilados en este caso de negocio para Agriseed, esta alternativa es la que menos cumple con el 

objetivo de generar suficiente valor para la empresa en relación a la inversión, a a pesar de sus 

valores positivos. Por otro lado, el enfoque en fidelización es positivo para la retención, el 



 

26 
Maestría en Marketing Digital 

crecimiento en el número de usuarios es moderado, lo que sugiere un enfoque equilibrado entre la 

captación de nuevos clientes y la retención de los existentes, pero no genera suficientes ingresos 

incrementales para compensar la inversión, por lo que esta alternativa no es financieramente viable 

frente a la otras dos en su forma actual.  

Alternativa C: Segmentación por Valor del Cliente y Lealtad (enfocada en maximizar el ciclo 

de vida y la fidelización) 

La alternativa C se promueve por medio de una segmentación por valor del cliente y la lealtad 

hacia la marca, que tiene como finalidad aumentar el ciclo de vida de la relación cliente-empresa 

y una mayor fidelización. Esta estrategia, se evalúa financieramente de esta manera: 

Tabla 13. Resultados financieros para la alternativa C 

Datos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 

Inversión 

Inicial 

$1.600.000       

Número de 

usuarios 

  450 481 (7% 

crecimiento) 

516 (7% 

crecimiento) 

Payback 

(años) 

  2 1,8 1,5 

Ingresos 

Incrementales 

  $2.450.000 $2.620.000 $2.800.000 

Beneficio neto $-1.600.000 $1.650.000 $2.020.000 $2.400.000 

Margen neto   7% 8% 9% 

TIR   25%   

VAN   $2.940.325,27 
 

Cálculo del VAN 

𝑽𝑨𝑵 = −1,600,000 
1,650,000

(1 + 0.15) 1 
+  

2,020,000

(1 + 0.15)𝟐
+

2,400,000

(1 + 0.15)𝟑
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟔𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 
1,650,000

1.15 
+  

2,020,000

1.3225
+

2,400,000

1.520875
 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟔𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟏, 𝟒𝟑𝟒, 𝟕𝟖𝟐. 𝟔𝟏 + 𝟏, 𝟓𝟐𝟕, 𝟓𝟐𝟓. 𝟏𝟕 + 𝟏, 𝟓𝟕𝟖, 𝟎𝟏𝟕. 𝟒𝟗 

 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏, 𝟔𝟎𝟎, 𝟎𝟎𝟎 +  𝟒, 𝟓𝟒𝟎, 𝟑𝟐𝟓. 𝟐𝟕 

  

𝑽𝑨𝑵 = 𝟐, 𝟗𝟒𝟎, 𝟑𝟐𝟓. 𝟐𝟕 
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La inversión inicial de esta alternativa es de $1,600,000 la cual es intermedia frente a las otras dos, 

y el payback ocurre en 2 años, lo que la hace más rápida en recuperar la inversión. En esta se 

obtiene una TIR del 25% y VAN positivo de $2.940.325,27, lo que indica que es una alternativa 

rentable y atractiva. Al enfocarse en digitalización y comportamiento de compra, permite mejorar 

la conversión y eficiencia en las campañas de marketing. Además, el número de usuarios es menor 

en comparación con las otras alternativas, lo que muestra un enfoque más selectivo y 

personalizado. Es la alternativa más rentable con un buen balance entre inversión y retorno. 

Al haber conocido las tres alternativas propuestas bajo los parámetros de viabilidad financiera, se 

puede concluir que la alternativa A tiene el mayor retorno y generación de ingresos, pero requiere 

más inversión inicial. Mientras que, la alternativa B no es tan rentable en su forma actual, ya que 

su VAN es menor a las otras alternativas, pero su TIR si es mayor a la TMAR. En cambio, la 

alternativa C es la mejor opción en términos de rentabilidad y rapidez de recuperación, con una 

buena TIR y VAN positivo. De esta forma, si Agriseed busca máxima rentabilidad y crecimiento, 

la Alternativa A es ideal, pero si la empresa busca recuperación rápida con menor inversión, la 

Alternativa C es la mejor. La Alternativa B necesitaría ajustes para ser más viable frente a lo 

identificado en las otras opciones para la empresa. 

3.4. Pros y contras de cada alternativa propuesta 

En primer lugar, hay que tener en cuenta que es necesaria evaluar el impacto de cada alternativa 

propuesta, desde una perspectiva financiera, el efecto en el mercado y los costos que repercuten 

en cada una de ellas. A través de estas, se puede realizar una mejor dicersión sobre los beneficios 

y desventajas que mantiene cada una para escoger la mejor opción dentro del caso de negocio para 

Agriseed. 

Tabla 14. Evaluación del impacto financiero, de mercado y costos de cada alternativa para 

Agriseed 

Alternativa Impacto sobre las 

Finanzas 

Costos Impacto sobre el 

Mercado 

Observación 

Alternativa A: 

Segmentación 

por Unidad de 

Negocio y 

Potencial de 

Compra 

(enfocada en 

cross-selling 

por línea de 

producto) 

Genera el mayor 

crecimiento en 

ingresos 

incrementales y 

mejora la 

rentabilidad de 

clientes clave. 

Alto retorno en el 

mediano plazo. 

TIR: 18% 

VAN: 

$2,091,764.57 

$2,000,000 de 

inversión inicial. 

Costos operativos 

decrecientes con el 

tiempo. 

Mejora la 

conversión y 

eficiencia 

comercial al 

segmentar 

clientes según 

su unidad de 

negocio. 

Potencia cross-

selling y 

ventas 

adicionales. 
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Alternativa B: 

Segmentación 

por Canal de 

Compra y 

Frecuencia 

(enfocada en 

omnicanalidad 

y habito de 

compra) 

Impacto financiero 

moderado. Menor 

crecimiento de 

ingresos en 

comparación con 

otras alternativas. 

TIR: 20% 

VAN: 

$1,219,760.89 

$1,000,000 de 

inversión inicial. 

Costos de 

implementación 

sostenidos a largo 

plazo. 

Aumenta la 

retención de 

clientes, pero 

con menor 

impacto en 

adquisición y 

rentabilidad. 

Estrategia más 

conservadora. 

Alternativa C: 

Segmentación 

por Valor del 

Cliente y 

Lealtad 

(enfocada en 

maximizar el 

ciclo de vida y 

la fidelización) 

Equilibrio entre 

costos e ingresos. 

Genera retorno 

rápido y mejora la 

eficiencia en 

marketing digital. 

TIR: 25% 

VAN: 

$2,940,325.27 

$1,600,000 de 

inversión inicial. 

Costos 

decrecientes 

gracias a 

automatización. 

Fomenta el uso 

de canales 

digitales y 

mejora la 

conversión de 

clientes con 

estrategias 

personalizadas. 

Agiliza 

procesos 

comerciales. 

 

Hay tener en cuenta que cada una de las alternativas tienen un costo de inversión distinto, derivado 

a cada necesidad para poder implementarla. Evaluando el impacto de esta manera, si Agriseed 

tiene recursos suficientes para inversión inicial, la alternativa                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

a A es la más prometedora en términos de crecimiento y expansión de ingresos. A diferencia que, 

si la empresa en sus decisiones gerenciales busca rápida recuperación de inversión, la alternativa 

C ofrece eficiencia digital y escalabilidad con una menor exposición a riesgos financieros y por el 

enfoque selectivo en clientes de alto valor. Lo que definitivamente deja aislada, es la alternativa 

B, ya que esta requiere de ajustes para ser más atractiva en su viabilidad, ya porque actualmente 

no garantiza una rentabilidad suficiente frente a las otras dos. De esta forma, se puede concretar 

que en general, la alternativa A es la más rentable para el crecimiento estratégico, mientras que la 

Alternativa C ofrece el mejor equilibrio entre inversión y retorno y segmentación al maximizar el 

valor de sus clientes más valiosos y mejorar la retención a largo plazo. 

De esta manera, con esta información inicial de evaluación, se opta por la descripción de los pro y 

contras que puede tener cada alternativa en su proceso de validación e implementación.  

Tabla 15. Análisis de Pros y Contras de las alternativas 

Alternativa Pros Contras 

Alternativa A: 

Segmentación por Unidad 

de Negocio y Potencial de 

1.- Mayor rentabilidad al 

incrementar ingresos con 

clientes clave. 

1.- Requiere una inversión 

alta ($2,000,000), lo que 
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Compra (enfocada en 

cross-selling por línea de 

producto 

puede ser un desafío 

financiero inicial. 

2.- Optimiza recursos de 

marketing, enfocando 

campañas en clientes con 

mayor potencial de compra. 

2.- Implementación 

compleja, requiere 

coordinación entre áreas y 

equipos de ventas. 

 

3.- Facilita el cross-selling, 

aumentando la adquisición de 

productos complementarios. 

3.- Dependencia de datos 

actualizados, si los perfiles 

de clientes no son precisos, 

la estrategia puede perder 

efectividad. 

4.- Permite expansión 

comercial y mejor 

posicionamiento en unidades 

de negocio estratégicas. 

 

Alternativa B: 

Segmentación por Canal de 

Compra y Frecuencia 

(enfocada en 

omnicanalidad y habito de 

compra) 

1.- Mejora la lealtad de 

clientes, reduciendo la tasa de 

abandono. 

1.- VAN positivo pero baja 

rentabilidad frente a las 

otras opciones, lo que indica 

que la alternativa no es 

financieramente viable en 

su estado actual 

comparativamente. 

 

2.- Menor inversión inicial 

comparada con otras opciones 

($1,000,000). 

2.- Crecimiento de ingresos 

limitado, ya que se enfoca 

más en retención que en 

adquisición de nuevos 

clientes. 

3.- Fortalece la relación con 

clientes existentes, generando 

confianza y estabilidad a largo 

plazo. 

3.- Costos sostenidos a 

largo plazo, ya que la 

estrategia requiere inversión 

constante en beneficios y 

campañas de fidelización. 

Alternativa C: 

Segmentación por Valor 

del Cliente y Lealtad 

(enfocada en maximizar el 

1.- Alta rentabilidad, con un 

TIR del 25% y VAN positivo 

de $2,940,325.27. 

1.- Inversión intermedia 

($1,600,000), requiere 

presupuesto moderado para 

tecnología y digitalización. 
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ciclo de vida y la 

fidelización) 

2.- Payback más rápido (2 

años), permitiendo 

recuperación de inversión en 

menos tiempo. 

2.- Requiere capacitación 

del equipo comercial, ya 

que la digitalización implica 

cambios operativos. 

3.- Optimización de costos, 

gracias a la automatización de 

marketing y uso de canales 

digitales. 

3.- Dependencia de 

plataformas digitales, lo que 

puede requerir ajustes 

tecnológicos continuos. 

4.- Mejora la conversión de 

clientes, al utilizar datos de 

comportamiento para 

personalizar estrategias y 

maximiza el valor de los 

clientes más valiosos. 

 

 

3.5. Elección de la alternativa más viable 

Tomando en cuenta los pro y contras analizados para cada alternativa del caso de estudio, se puede 

decir que la alternativa A tiene un impacto financiero fuerte y gran potencial de rentabilidad, 

especialmente porque optimiza la conversión de clientes clave y mejora el cross-selling. Sin 

embargo, su gran desafío es el alto costo inicial y la complejidad de su implementación. Para que 

funcione bien, es fundamental contar con datos actualizados por parte de la revisión del SAP y una 

ejecución estratégica muy bien organizada. Si Agriseed tiene la capacidad financiera para asumir 

la inversión, es una apuesta sólida para maximizar ingresos y fortalecer su posición en el mercado. 

En cambio, la alternativa B, si bien su inversión inicial es la más baja entre todas las opciones, los 

resultados financieros no son tan atractivos, y el riesgo de que no genere suficiente retorno 

financiero es más incierto. Su enfoque en fidelización es valioso porque ayuda a evitar la pérdida 

de clientes, pero por sí solo no impulsa significativamente el crecimiento. Si Agriseed busca 

estabilidad más que expansión, podría ser útil, pero necesita ajustes para que la inversión realmente 

valga la pena. En su estado actual, es la primera en ser descartada. 

Finalmente, la alternativa C equilibra bien la inversión con el retorno, además de ofrecer una rápida 

recuperación. La digitalización le da una ventaja competitiva al permitir una estrategia más 

automatizada y personalizada, lo que mejora la conversión de clientes sin costos excesivos a largo 

plazo. Su gran ventaja es que facilita la escalabilidad y optimiza recursos de marketing, aunque 

necesita capacitación del equipo y un fuerte enfoque tecnológico. Junto que genera un mayor valor 

a los clientes por su segmentación clasificatoria. Por esta razón, ante las necesidades de Agriseed 

en el que requiere un modelo eficiente con retorno rápido, esta se convierte en la mejor opción 

frente a todo lo estudiado en el caso. 

4. Evaluar Riesgos de la Alternativa Seleccionada 
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4.1. Descripción de riesgos 

La alternativa C fue la elegida para la mejora de la segmentación de clientes para la empresa 

Agriseed, por lo que es importante identificar los riesgos de su implementación, para luego 

cuantificarlos y mitigarlos, reduciendo los posibles problemas futuros que pueden incurrir por 

inacción. 

Tabla 16. Descripción de riesgos de la alternativa elegida 

Categoría de Riesgo Descripción 

Riesgo Tecnológico Dependencia de plataformas digitales y CRM 

avanzado. Posibles fallos en integración de datos. 

Riesgo Financiero Inversión inicial de $1,600,000 requiere retorno 
rápido. Riesgo de recuperación de inversión más 

lenta de lo esperado. 

Riesgo Operativo Adaptación del equipo comercial a nuevas 
tecnologías y procesos digitales. Posible resistencia 

al cambio. 

Riesgo de Mercado Adopción de canales digitales por parte de clientes 

puede tomar tiempo. Variabilidad en la demanda. 

Riesgo de Seguridad de Datos Manejo de información sensible en plataformas 

digitales. Riesgo de ciberataques. 

 

Entre los riesgos que mayor relevancia puede presentarse es la falta de estabilidad tecnológica que 

podría ralentizar procesos comerciales y generar frustración en los clientes, por lo tanto, se debe 

tener un respaldo para su continuo despliegue sin novedades. Por otro lado, está la parte financiera, 

donde un bajo retorno podría comprometer la estabilidad financiera de la empresa y reducir la 

capacidad de inversión futura. Se debe considerar que, si los colaboradores no adoptan las nuevas 

tecnologías correctamente, la segmentación y eficiencia comercial se verán afectadas. Mientras 

que, el mercado puede que no responda adecuadamente, haciendo que la estrategia digital tardase 

en generar impacto en ventas. Y como último riesgo, sería que un problema de seguridad de datos 

afectaría la confianza de los clientes y generaría costos adicionales en corrección de 

vulnerabilidades. 

4.2. Evaluación de riesgos 

Luego de la parte descriptiva, es necesario cuantificar el nivel de riesgo que tiene cada una de las 

categorías identificadas y analizar en qué probabilidad e impacto van a tener su efecto para la 

implementación de la alternativa (Mejía, 2024). Para esto se realiza la evaluación en base a una 

escala del 1 al 6, donde 1 es de riesgo muy bajo y el 6 de riesgo crítico. 
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Tabla 17. Evaluación de riesgo 

Categoría de 

Riesgo 

Descripción Probabilidad (1-

6) 

Impacto (1-

6) 

Nivel de Riesgo 

(Probabilidad × 

Impacto) 

Riesgo 

Tecnológico 

Dependencia de 

plataformas 

digitales y 

posible falla en 

integración de 

datos. 

5 5 25 - Muy Alto 

Riesgo 

Financiero 

Recuperación de 

inversión más 

lenta de lo 

esperado. 

4 6 24 - Alto 

Riesgo 

Operativo 

Resistencia del 

equipo 

comercial a 

nuevas 

herramientas 

digitales. 

6 4 24 - Alto 

Riesgo de 

Mercado 

Adopción de 

canales digitales 

por clientes 

puede tardar. 

3 4 12 - Moderado 

Riesgo de 

Seguridad de 

Datos 

Manejo de 

información 

sensible y riesgo 

de ciberataques. 

6 6 36 - Crítico 

 

El riesgo de seguridad de datos es el más crítico en la implementación de la Alternativa C, con un 

puntaje de 36. La digitalización y el manejo de información sensible requieren un enfoque sólido 

en ciberseguridad. Es fundamental reforzar los protocolos de seguridad, implementar monitoreo 

continuo y garantizar el cumplimiento de regulaciones de protección de datos. Un ataque 

cibernético o filtración de información podría afectar la confianza de los clientes y generar costos 

significativos, por lo que la empresa debe priorizar medidas preventivas y fortalecer su 

infraestructura tecnológica. 

Los riesgos financiero y operativo también representan un desafío importante, con un puntaje de 

24 cada uno. La inversión inicial de $1,600,000 requiere una recuperación rápida, por lo que el 

monitoreo financiero debe ser constante para optimizar costos y maximizar ingresos. Además, la 

resistencia del equipo comercial a adoptar nuevas herramientas digitales puede ralentizar la 



 

33 
Maestría en Marketing Digital 

implementación. Para mitigar estos riesgos, se recomienda una capacitación progresiva y una 

estrategia de integración gradual para facilitar la transición hacia procesos digitalizados. 

El riesgo tecnológico, con un puntaje de 25, es otro aspecto clave que debe gestionarse con 

cuidado. La dependencia de plataformas digitales y CRM avanzados significa que cualquier falla 

en la integración de datos podría afectar la operatividad y la experiencia del usuario. Para 

minimizar este impacto, es esencial realizar pruebas piloto antes de la implementación total, 

asegurando que los sistemas sean compatibles y funcionen correctamente en cada fase del proceso. 

Finalmente, el riesgo de mercado es el menos crítico, con un puntaje de 12, pero sigue siendo 

relevante. La adopción de canales digitales por parte de los clientes puede tardar, lo que podría 

afectar la efectividad de la estrategia a corto plazo. Para abordar este desafío, es clave implementar 

campañas de educación sobre los beneficios de las nuevas plataformas y ofrecer incentivos que 

motiven a los clientes a migrar hacia los canales digitales. Un enfoque comunicacional efectivo 

puede acelerar la adaptación y mejorar los resultados de la estrategia. 

 

Tabla 18. Matriz de riesgo de la alternativa elegida 

  
Muy improbable 

(1) 

No es probable 

(2) 
Posible (3) Probable (4) 

Muy Probable 

(5) 

Insignificante 

(1) 
          

Menor (2)           

Moderado (3)   
Riesgo de 

mercado 
      

Crítico (4)       Riesgo tecnológico Riesgo operativo 

Catastrófico 

(5) 
      Riesgo financiero 

Riesgo de 

seguridad de 

datos  

 

En un claro desarrollo sobre el conocimiento de los riesgos potenciales a los que estaría expuesta 

la propuesta elegida, se observa que el más crítico es la seguridad de datos, la cual, si no se maneja 

adecuadamente, puede significar vulnerabilidad en ataques cibernéticos y filtración de datos 

sensibles, tanto de la empresa como de los clientes. Otro que se ubica en riesgo muy alto es el de 

tipo financiero, que conlleva a entender que pueden existir una recuperación lenta derivada de 

ingresos bajo esta misma tendencia y que se ubiquen por debajo de las proyecciones esperadas por 

la empresa. Luego se ha determinado que el riesgo operativo también es de nivel alto, debido a la 

dependencia de la información tecnológica y eléctrica, en donde un fallo de este tipo implicaría 

retrasos en los procesos de venta y de cualquier tipo vinculada a las labores de la empresa. 

Por otro lado, en menor escala de riesgo se evalúa al riesgo tecnológico, ligado a la resistencia al 

cambio por parte del personal, en el que no vea con un buen futuro el desarrollo e implementación 
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de esta propuesta. Finalmente, se encuentra el riesgo de mercado, en el cual los clientes tienen la 

opción o no usar canales digitales, por lo que es importante buscar canales informativos para 

educarlo y campañas y así se familiarice con las características que puede ofrecer la empresa bajo 

su segmento. 

4.3. Mitigación del riesgo 

Para poder solventar los riesgos de la mejor forma, se tiene en consideración un plan de mitigación 

para cada uno de los puntos sensibles encontrados, desde el de peligro moderado, hasta el más 

crítico, considerando diferentes acciones, áreas responsables y el tiempo en que se debe ejecutar 

cada una de estas, para reducir la idea de que puedan repercutir en la propuesta. 

Tabla 19. Plan de mitigación de riesgo de la propuesta 

Categoría de 

Riesgo 

Descripción del 

Riesgo 

Acciones de 

Mitigación 

Responsable Tiempo de 

Implementación 

Riesgo de 

Seguridad de 

Datos 

Posibles 

ciberataques y 

filtraciones de 

datos sensibles. 

Implementar 

protocolos 

avanzados de 

ciberseguridad. 

Equipo de TI y 

Seguridad 

Informática 

Corto plazo 

(antes del 

lanzamiento de 

plataformas 

digitales) 
Monitoreo 

continuo y 

auditorías de 

seguridad. 

Uso de cifrado 

para la protección 

de datos. 

Riesgo 

Financiero 

Recuperación de 

inversión más 

lenta de lo 

esperado. 

Evaluación 

periódica de 

ingresos y retorno. 

Equipo 

Financiero y 

Comercial 

Mediano plazo 

(monitoreo 

trimestral) 

Ajuste de costos 

operativos y 

optimización de 

gastos. 

Estrategias de 

monetización 

digital para 

acelerar el retorno. 

Riesgo 

Tecnológico 

Dependencia de 

plataformas 

digitales y posible 

falla en 

Implementar 

pruebas piloto 

antes de la 

adopción total. 

Equipo de TI y 

Desarrollo 

Corto plazo (fase 

de pruebas y 

mejora) 
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integración de 

datos. 

Garantizar soporte 

técnico y 

mantenimiento 

constante. 

Backups 

periódicos para 

evitar pérdida de 

datos. 

Riesgo 

Operativo 

Adaptación del 

equipo comercial 

a nuevas 

tecnologías 

digitales. 

Capacitación 

progresiva en 

herramientas 

digitales. 

Equipo de 

Recursos 

Humanos y 

Comercial 

Mediano plazo 

(capacitación 

durante el primer 

año) 

Acompañamiento 

a equipos en la 

transición 

tecnológica. 

Incentivos para 

fomentar la 

adopción de la 

digitalización. 

Riesgo de 

Mercado 

Baja adopción de 

canales digitales 

por parte de los 

clientes. 

Estrategias de 

educación sobre 

los beneficios 

digitales. 

Equipo de 

Marketing y 

Atención al 

Cliente 

Largo plazo 

(monitoreo de 

adopción digital) 

Programas de 

incentivos para 

migración de 

clientes. 

Evaluación del 

comportamiento de 

usuarios para 

ajustes 

estratégicos. 
 

Para mitigar el riesgo de seguridad de datos, se implementarán protocolos avanzados de 

ciberseguridad, incluyendo cifrado de extremo a extremo, autenticación multifactorial y monitoreo 

en tiempo real de posibles amenazas. Además, se realizarán auditorías periódicas y pruebas de 

vulnerabilidad para asegurar la integridad de la información; y, conjuntamente, se establecerán 

planes de contingencia en caso de un incidente, garantizando una rápida recuperación sin afectar 

la confianza de los clientes. 
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El riesgo financiero será gestionado mediante un análisis continuo del flujo de ingresos, 

permitiendo ajustes en la estrategia comercial para acelerar el retorno de inversión. Se optimizarán 

costos operativos, priorizando inversiones en áreas clave para garantizar rentabilidad. También se 

utilizarán proyecciones financieras dinámicas, evaluando escenarios y adaptando la estrategia para 

minimizar impactos negativos en la liquidez de la empresa. 

Para reducir el riesgo tecnológico, se ejecutarán pruebas piloto antes de la implementación total, 

asegurando la compatibilidad y estabilidad de los sistemas digitales. De igual forma, es necesario 

establecer un equipo de soporte técnico dedicado para el monitoreo y resolución rápida de fallos. 

Además, es importante implementar un plan de respaldo de datos, garantizando la continuidad 

operativa ante cualquier eventualidad técnica. 

El riesgo operativo, relacionado con la resistencia del equipo comercial a nuevas herramientas 

digitales, se abordará mediante un programa de capacitación progresivo. Se acompañará a los 

equipos en la transición, permitiendo una adaptación gradual sin afectar la productividad. También 

se desarrollarán incentivos y estrategias de participación para fomentar el uso de las herramientas 

digitales, promoviendo una cultura de innovación. 

Finalmente, el riesgo de mercado será mitigado con estrategias de educación y comunicación 

dirigidas a los clientes. En este aspecto, se implementarán campañas informativas sobre los 

beneficios de los canales digitales, junto con promociones y bonificaciones para incentivar su 

adopción. Asimismo, se realizará un monitoreo constante del comportamiento de los clientes, 

permitiendo ajustes en la estrategia para mejorar la aceptación y eficacia del modelo digitalizado. 

5. Plan de Implementación 

5.1. Fases 

La implementación de la Alternativa C se estructurará en cinco fases progresivas que permiten 

organizar, ejecutar y consolidar la estrategia de segmentación digital de manera eficiente. Cada 

fase está diseñada para abordar los aspectos técnicos, operativos y comerciales del proyecto, 

asegurando una transición ordenada y una adopción efectiva tanto por parte del equipo interno 

como de los clientes. Esta hoja de ruta busca minimizar riesgos, optimizar recursos y garantizar el 

cumplimiento de los objetivos estratégicos definidos por la organización. 
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Tabla 20. Descripción de las fases de la alternativa elegida 

Fase Acciones Plazo Responsable Resultado 

Esperado 

Consideraciones 

Adicionales 

Fase 1: 

Planeación y 

Preparación 

Definir 
objetivos, 

asignar recursos 

y analizar la 

viabilidad 
financiera. 

Establecer 

protocolos de 
seguridad para 

datos digitales. 

1-2 meses 

Dirección 

Estratégica y 

Finanzas 

Plan claro de 
implementación 

con presupuesto 

ajustado y 

medidas de 
seguridad 

establecidas. 

Es clave 

involucrar a 

todos los equipos 
para garantizar 

una integración 

efectiva. 

Fase 2: 

Desarrollo y 

Pruebas 

Piloto 

Implementar 

plataformas 

digitales y 

CRM. Ejecutar 
pruebas piloto 

en un segmento 

de clientes. 
Realizar ajustes 

técnicos según 

los resultados. 

2-3 meses 
TI y 

Desarrollo 

Validación del 

funcionamiento 

de los sistemas 
digitales y 

corrección de 

errores antes 
del lanzamiento 

oficial. 

Monitoreo 

constante para 

prevenir fallas 

técnicas y 
asegurar 

compatibilidad 

de sistemas. 

Fase 3: 

Lanzamiento 

Inicial 

Implementación 

progresiva en 

clientes clave. 

Desplegar 
campañas 

educativas para 

adopción 
digital. 

Monitorear 

métricas de 

rendimiento. 

3-5 meses 
Comercial y 
Marketing 

Primer grupo de 

clientes utiliza 
plataformas 

digitales y se 

optimizan 
procesos de 

conversión. 

Es fundamental 

ofrecer 
incentivos para 

que los clientes 

adopten los 
nuevos canales 

de compra. 

Fase 4: 

Expansión y 

Optimización 

Extender la 

estrategia digital 
a toda la base de 

clientes. 

Automatizar 

procesos 
comerciales y 

mejorar 

marketing 
digital. Evaluar 

impacto 

financiero. 

6-12 meses 
Finanzas, TI 
y Comercial 

Mayor 

eficiencia 

operativa, 

reducción de 
costos y 

crecimiento en 

la adopción 
digital. 

Ajustes en costos 

operativos y 

modelos 
comerciales para 

maximizar 

ingresos. 
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Fase 5: 

Evaluación y 

Ajustes 

Auditorías 
periódicas de 

desempeño. 

Adaptar 

estrategias 
según el 

comportamiento 

de compra. 
Implementar 

mejoras 

digitales. 

Permanente 

Dirección 
Comercial 

Estratégica 

Optimización 
continua de la 

segmentación 

digital y 
maximización 

de rentabilidad. 

Evaluación 

constante de 

satisfacción del 
cliente y 

adaptación a 

tendencias de 
mercado. 

 

A través de una estructura adecuada de las fases de implementación de la alternativa elegida, se 

puede delimitar que: 

 En la Fase 1: Planeación y Preparación, se definen los objetivos del proyecto, se asignan 

los recursos humanos y financieros necesarios, y se establecen protocolos de seguridad 

para resguardar la información digital. Esta etapa es clave para generar una base sólida 

sobre la cual construir todo el proceso de transformación. 

 Para la Fase 2: Desarrollo y Pruebas Piloto contempla la implementación inicial de las 

plataformas digitales, incluyendo CRM y herramientas de automatización. Se realizan 

pruebas piloto con un grupo reducido de usuarios para validar el funcionamiento técnico, 

identificar errores y hacer los ajustes necesarios antes de escalar la solución. 

 En la Fase 3: Lanzamiento Inicial, se activa la estrategia digital con un grupo de clientes 

clave. Durante esta etapa se despliegan campañas informativas para fomentar la adopción 

de canales digitales y se monitorean indicadores para medir el rendimiento y la aceptación 

del modelo. 

 Durante la Fase 4: Expansión y Optimización, la estrategia se extiende a toda la base de 

clientes. Se afinan procesos mediante automatización y marketing personalizado, mientras 

se evalúan resultados financieros y operativos para optimizar la eficiencia del modelo 

digital. 

 Finalmente, la Fase 5: Evaluación y Ajustes contempla una revisión continua del 

desempeño del sistema. Se aplican auditorías periódicas, se ajustan las estrategias de 

segmentación y se identifican oportunidades de mejora para fortalecer la rentabilidad y 

mantener la estrategia alineada con las necesidades del mercado. 

 

Con el correcto desarrollo de cada una de las fases de implementación, se espera que la alternativa 

elegida logre su objetivo de ser efectivo, en donde la segmentación por valor del cliente y lealtad 

obtenga el enfoque de maximizar el ciclo de vida y la fidelización y los resultados para la empresa 

Agriseed le generen también rentabilidad y sostenibilidad empresarial a largo plazo. 
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5.2. Cronograma 

Para garantizar una implementación eficiente, controlada y orientada a resultados de la Alternativa 

C, se diseñó un cronograma estructurado en cinco fases clave. Estas fases están pensadas para 

guiar el proceso de transformación digital de manera progresiva, minimizando riesgos, 

maximizando el retorno de inversión y asegurando la apropiación por parte de los equipos internos 

y los clientes. A continuación, se presenta la tabla 21 que resume las acciones principales con los 

meses de su realización: 

Tabla 21. Cronograma de implementación 

Hitos principales 
Calendario 2025 (meses) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Fase 1: Planeación y Preparación 

                        

Fase 2: Desarrollo y Pruebas 

Piloto                         

Fase 3: Lanzamiento Inicial 

                        

Fase 4: Expansión y Optimización 

                        

Fase 5: Evaluación y Ajustes 

                        

 

A través del cumplimiento del cronograma de desarrollo de cada fase se puede concretar que una 

vez concluida la fase de planeación, el desarrollo técnico y las pruebas piloto permitirán validar el 

funcionamiento de las plataformas digitales antes de expandir la estrategia a un público más 

amplio. Esta etapa es clave para hacer los ajustes necesarios, garantizar la compatibilidad de los 

sistemas y preparar al equipo comercial para una transición fluida hacia un modelo digital centrado 

en el comportamiento de compra. 

Mientras que, durante el lanzamiento y la expansión, será fundamental implementar campañas de 

comunicación efectivas que informen y motiven a los clientes a utilizar los nuevos canales 

digitales. La combinación entre automatización de procesos, personalización de contenidos y 

seguimiento del desempeño facilitará la adopción masiva y mejorará la eficiencia operativa 

general. 

Finalmente, la etapa de evaluación y ajustes permitirá consolidar el modelo digital en el tiempo. 

A través de auditorías periódicas, retroalimentación de clientes y análisis de indicadores clave, se 
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garantizará la mejora continua del sistema y la alineación de la estrategia con las dinámicas del 

mercado. Esta fase asegura que la inversión realizada siga generando valor de forma sostenible. 

 

5.3. Conclusiones 

El análisis del caso de negocio ha demostrado que la Alternativa C que fue la segmentación 

enfocada en maximizar el ciclo de vida y la fidelización representa una propuesta sólida y moderna 

para impulsar la eficiencia comercial y el crecimiento estratégico de Agriseed. A través de la 

evaluación financiera detallada, esta opción mostró un balance favorable entre inversión inicial, 

retorno y velocidad de recuperación, lo que la posiciona como una de las alternativas más rentables 

y sostenibles en el mediano plazo. La combinación de herramientas digitales, automatización y 

personalización permite una respuesta más eficaz a las necesidades del cliente y mejora la toma de 

decisiones comerciales. 

Desde la perspectiva de riesgos, se identificaron desafíos importantes en áreas como 

ciberseguridad, adaptación operativa, integración tecnológica y recuperación financiera. Sin 

embargo, todos estos riesgos pueden ser gestionados con acciones de mitigación claras y viables, 

como protocolos de seguridad, capacitación progresiva, pruebas piloto y ajustes financieros que es 

lo que se ha propuesto para ello. La correcta implementación de estas medidas fortalece la 

estabilidad del proyecto y aumenta la probabilidad de éxito sostenido. 

La planificación en fases, junto con un cronograma detallado, permite que el proceso de 

transformación se realice de manera ordenada, reduciendo la resistencia al cambio y asegurando 

el acompañamiento adecuado para empleados y clientes de Agriseed. El enfoque gradual propuesto 

favorece la adopción tecnológica, la estabilidad operativa y la evaluación continua de resultados, 

elementos esenciales para un proceso de digitalización exitoso. El cronograma propuesto da 

margen a ajustes y mejora constante en base a datos reales según se cumplan los objetivos y 

aspiraciones de la empresa con la propuesta planteada para la segmentación de clientes. 

Finalmente, el caso de negocio desarrollado ofrece una hoja de ruta integral, estratégica y 

financieramente sólida para la evolución digital de Agriseed. La Alternativa C no solo permite 

modernizar procesos y mejorar márgenes, sino que también alinea la empresa con las nuevas 

dinámicas del mercado y el comportamiento del consumidor en especial en el sector que participa 

que es el agroindustrial. Con una ejecución comprometida, esta iniciativa tiene el potencial de 

transformar el modelo comercial de la compañía y consolidar una posición competitiva más fuerte 

a futuro. 

5.4. Recomendaciones 

Como recomendaciones se puede realizar lo siguiente: 
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 Invertir en un programa de capacitación y acompañamiento para los equipos comerciales 

y operativos, enfocado en habilidades digitales, uso de CRM y atención multicanal. Esto 

minimizará la resistencia al cambio y mejorará la adopción de la estrategia. 

 Priorizar la implementación de soluciones de seguridad eficientes, como cifrado de datos, 

firewalls avanzados y protocolos de respaldo. Esto no solo protegerá los activos digitales, 

sino que también generará confianza en los clientes. 

 Establecer paneles de control (dashboards) con indicadores como tasa de conversión, 

adopción digital, retorno de inversión y satisfacción del cliente. Esto permitirá realizar 

ajustes ágiles y mantener la alineación con los objetivos del negocio, además que la 

información será fácil de visualizar, comprender y procesar cuando sea necesario para la 

toma de decisiones gerenciales. 

 Crear campañas educativas y de incentivo dirigidas a los distintos perfiles de clientes, 

destacando los beneficios del uso de canales digitales y ofreciendo asistencia personalizada 

durante los primeros meses. 

 Revisar el modelo financiero trimestralmente, evaluando los flujos de caja, la rentabilidad 

por segmento y los costos operativos para tomar decisiones informadas que garanticen 

sostenibilidad financiera de la empresa. 

 

En el aspecto de investigaciones futuras, una de ellas sería evaluar el impacto a largo plazo de la 

segmentación digital sobre el comportamiento de compra de los clientes, especialmente en 

mercados rurales o menos digitalizados, ya que Agriseed tiene clientes de esas zonas. Esto 

permitirá entender cómo evolucionan los patrones de consumo frente a la exposición a canales 

digitales personalizados, y si estos cambios se mantienen con el tiempo o requieren constantes 

ajustes en la estrategia comercial. 

También podría ser el explorar la evolución de la eficiencia operativa en procesos automatizados, 

por medio de un estudio longitudinal que compare la productividad y los costos operativos antes 

y después de la digitalización que permitiría medir de manera tangible el retorno real de la 

inversión. Este tipo de investigación incluiría indicadores como tiempos de atención, tasa de 

conversión de leads, y ahorro en campañas de marketing. 

Otra línea clave sería el análisis del nivel de satisfacción y adopción tecnológica por parte del 

cliente y del equipo comercial. Investigar cómo perciben los distintos segmentos (según edad, 

ubicación o tipo de cultivo) las herramientas digitales pueden aportar insumos para mejorar la 

experiencia del usuario e identificar posibles brechas de inclusión digital. 

Finalmente, sería relevante realizar un estudio de resiliencia tecnológica y sostenibilidad digital, 

que permita medir cuán preparada está la organización para enfrentar incidentes como caídas de 

sistemas, ciberataques o cambios regulatorios. Con ello se fortalecería el marco de gobernanza 

digital y permitiría anticipar escenarios de riesgo para crear planes de contingencia más eficientes 

y confiables que le otorgarían una mayor reputación corporativa. 
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