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INTRODUCCION

Las empresas de servicios cuyo giro comercial esta enfocado al area de
limpieza, realizan diversidad de actividades para proporcionar a los usuarios un
ambiente agradable, convirtiéndose en una opcion primordial para los clientes al
contratar los servicios externamente y satisfacer las necesidades de los mismos,

y a la vez lograr el crecimiento deseado.

En los dltimos afios la oferta se ha incrementado, lo cual representa una
vulnerabilidad de posibles pérdidas de clientes si no existe lealtad de los mismos;
por lo tanto, los profesionales de mercadeo deben disefiar diferentes estrategias
para retener clientes, entre ellas las de mercadeo relacional que permitan a las
empresas: forjar relaciones duraderas con los proveedores, clientes externos e
internos; reducir costos de mercadeo, incrementar ventas, publicidad gratuita por
medio de referencias de los clientes hacia otros potenciales, disminucién de
rotacién de personal y los clientes se sientan satisfechos, seguros e importantes

para la empresa que les provea los servicios.

En Guatemala, la mayoria de empresas de servicios de limpieza, ademas de
ofrecer limpieza en general, brindan mantenimiento y variedad de servicios
complementarios, al mercado del consumidor individual y comercial como valor

agregado para ofrecer una ventaja diferencial por la competencia existente.

Con el objetivo de proporcionar a la empresa en estudio, una propuesta para
fortalecer las relaciones, se indag6 a los clientes externos de la misma, sobre la
importancia y aceptacion de las estrategias de mercadeo relacional, para luego
formularlas e implementarlas, los resultados fueron positivos; por lo tanto, las
mismas permitiran fortalecer las relaciones por un largo tiempo, al incrementar la
lealtad de los mismos y lograr recuperar a los clientes que han dejado de adquirir
los servicios por falta de servicio y seguimiento después de la venta. Asimismo,



conocer el nivel de satisfaccién y las relaciones de los clientes internos, externos

y proveedores.

El presente documento comprende tres capitulos los cuales se detallan a

continuacion:

El capitulo uno, contiene la teoria relacionada al tema en estudio, necesaria para
aplicar las estrategias de mercadeo relacional, los conceptos de: mercadotecnia
de servicios, servicios de limpieza, mercadeo relacional, la lealtad y el

comportamiento del consumidor.

El capitulo segundo, presenta el diagndstico realizado a la empresa de servicios
de limpieza, “El Diamante, S.A., el cual contiene lo siguiente: metodologia de la
investigacion, situacion actual de la empresa, resultados de la investigacion de
las causas que han provocado que clientes externos dejen de adquirir los
servicios de la empresa, los resultados que sirvieron de base para formular las
estrategias propuestas y el analisis de factores internos y externos de la empresa

en estudio.

El capitulo tercero, contiene la propuesta de estrategias de mercadeo relacional
tales como: estrategias de personalizacion y beneficios financieros, con el

presupuesto y plan de accion respectivo.

Por dltimo, se encuentran las conclusiones obtenidas del estudio,

recomendaciones, la bibliografia consultada y anexos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia

1.1.1 Definicién

En las empresas de servicios de limpieza, la mercadotecnia es el conjunto de
actividades que se realizan para lograr satisfacer las necesidades, deseos y
demandas de los clientes, y para ello es necesario: analizar, planear,
implementar y controlar programas destinados a: crear, construir y mantener

relaciones duraderas entre las partes que interactaan.

Asimismo, la mercadotecnia es definida como: "La actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano

mediante procesos de intercambio”. (9:11)

1.2 Mercadotecnia de servicios

Los servicios estan creciendo con mucha rapidez en la economia mundial y
constituyen una parte importante en el comercio internacional y la economia
global. En la actualidad, existe una variedad de industrias de servicio entre ellas
las de servicios de limpieza, que se ha incrementado en los ultimos afios debido

a que los clientes prefieren utilizar los servicios por medio de outsourcing.



1.2.1 Servicios

Existe diversidad de definiciones para los servicios entre las cuales se pueden
mencionar que son: “Beneficios, acciones, procesos y ejecuciones intangibles, o
todas las actividades econOmicas cuyo resultado no es un producto o
construccion fisica, generalmente se consume en el momento que se produce y
gue proporciona valor agregado. Su produccion puede o no estar vinculada a un

producto fisico.

Una compafia debe considerar cuatro caracteristicas especiales del servicio

cuando disefa sus programas de mercadotecnia:

Intangibilidad. Los servicios no se pueden ver, saborear, sentir, oir, ni

oler antes de comprarlo o adquirirlo.

= Heterogeneidad. Se refiere a que ningun cliente es exactamente igual al

otro, cada uno tiene necesidades y demandas unicas.

= Produccién y consumo simultaneos. Los servicios primero se venden,

luego se producen y se consumen simultdneamente.

= Perecederos. Los servicios no pueden preservarse, almacenarse,

revenderse o regresarse.”(12:3)

1.2.2 Servicios de limpieza

Las principales actividades de los servicios de limpieza son: eliminar todas las
manchas o suciedades que estén en las superficies interiores o exteriores de las

residencias, edificios y otros, por medio de: un conjunto de destrezas realizadas

2



por el recurso humano, con apoyo de maquinaria, accesorios y productos
especiales que permiten dejar las areas pulcras y un ambiente agradable,

evitando asi cualquier enfermedad o contaminacion.

Las empresas de servicios de limpieza pueden llegar a ser sumamente rentables
y generar ingresos rapidamente, ya que la mayoria de ellas pueden ser operadas
dedicando medio tiempo o tiempo completo, desde su casa o un local comercial.
Esa flexibilidad hace que este negocio sea muy atractivo para una amplia gama
de personas con diferentes objetivos.

“La industria de la limpieza tiene dos mercados principales: consumidor individual

y el comercial.

a) El mercado del consumidor individual: consiste principalmente de los
servicios de limpieza residenciales, incluye limpieza de alfombras, pisos,
ventanas, bafios y variedad de servicios requeridos con menos frecuencia

tales como limpieza de muebles de sala, persianas entre otros.

b) El mercado comercial: esta definido por los servicios de mantenimiento
gue normalmente proveen los servicios de limpieza en el mercado
individual, con la diferencia de que el mercado objetivo son las empresas.”
(2:01)

Asimismo, pueden clasificarse por tipos de negocios, segun los servicios que

prestan al cliente.



1.2.2.1

Tipos de negocios de limpieza

En Guatemala, la mayoria de empresas de servicios de limpieza ofrecen al

mercado del consumidor individual y comercial variedad de servicios tales como:

limpieza interior y exterior de paredes, muebles, bafios, ventanas, alfombras,

vitrificacion de pisos, pintura y conserjeria permanente.

Segun

a)

b)

el tipo de negocio se clasifican de la manera siguiente:

Servicio de mantenimiento: normalmente los servicios de mantenimiento
requieren mas inversion que un servicio de limpieza de residencias; aun

asi, los costos iniciales son relativamente bajos.

Estas empresas ademéas de dedicarse a prestar servicios de limpieza a
residencias limpian: hospitales, hoteles, restaurantes, escuelas y edificios

de oficinas, quienes son sus principales clientes.

Algunos usuarios de estos servicios prefieren que se realice la limpieza en
el dia, pero la mayoria solicita que se les preste el servicio nocturno

cuando los empleados hayan terminado sus labores.

Servicio de limpieza de alfombras y tapiceria: la mayoria de los
servicios de limpieza de alfombras, también pueden ofrecer: limpieza de
tapiceria, paredes y cortinas; aplicacion de quimicos para proteger
alfombras y tapicerias; limpieza a fondo y restauracion de dafio por humo,
manchas, agua, techos, pintura y control de malos olores.

Las empresas de servicios de limpieza ademas de prestar un servicio de calidad

es importante que brinden un servicio al cliente excelente para satisfacer y

retener a los clientes.



1.2.2.2 Aspectos legales de los servicios de limpieza

Las empresas de servicios de limpieza estan sujetas a las leyes que rigen en

Guatemala, siendo las mas importantes las que se mencionan a continuacion:

= EI Cdodigo de Comercio: que contiene aspectos legales de la competencia,
inscripcion, registro de la empresa y en el articulo 707 se encuentran las

regulaciones de los contratos de servicios.

= Caodigo de Trabajo: los derechos y obligaciones de los trabajadores y de

las empresas.

= Leyes tributarias, inscripciones en la SAT, IGSS, IRTRA, INTECAP, IETAP
e ISR.

= Decreto del Congreso de la Republica No. 1610, que contiene los
requisitos que se deben cumplir para efectuar promociones comerciales,
mediante: premios al azar o por medio de &lbumes educativos,
colecciones, concursos para completar, integrar o reunir figuras, signos,
palabras o cualquier otro motivo; para distribuir premios a quienes
concurren como participantes a espectaculos publicos gratuitamente o
mediante un canje, el interesado debera obtener la licencia en la

Gobernacion Departamental Jurisdiccional.

1.2.3 Servicio al cliente

Desde hace varios afos los mercaddlogos de las empresas disefian y aplican de

manera sistematica y organizada las estrategias de servicio al cliente, con el



propasito de satisfacer y fidelizar a los clientes, asi como, crear diferencias en los

servicios, para contrarrestar a la competencia.

El servicio al cliente se puede mencionar que es: “El servicio que se proporciona
para apoyar el desempefio de los productos béasicos de las empresas, incluye
responder preguntas, tomar ordenes, aspectos relacionados con la facturacion,

manejo de reclamaciones y recuperacion del servicio.”(12:4)

"El servicio al cliente se debe proporcionar con calidad, y lo es si iguala o
sobrepasa las expectativas que el cliente tiene con relacion a dicho servicio, para
ello se consideran cinco variables: diligencia, garantia, empatia, recursos

tangibles y la mas importante la confiabilidad." (4:s.p.)

1.2.4 Triangulo del marketing de servicios

Para prestar un servicio al cliente de calidad, es necesario que se fomente la
cultura en todo el recurso humano que tenga contacto directo e indirecto con los
clientes. Es indispensable que las empresas de servicios de limpieza
implementen estrategias de mercadeo que contengan los siguientes tres vértices
del tridngulo de servicios: prometer al cliente sélo lo que se pueda cumplir, de lo
contrario el cliente puede sentirse engafiado por la publicidad o falsas promesas,
el otro vértice indica el momento en que el cliente interno presta los servicios de
limpieza con profesionalismo, logrando cumplir las expectativas del cliente
externo, y se obtiene por medio del tercer vértice si el cliente interno esta
motivado y cuenta con las herramientas necesarias para prestar el servicio. “El
triangulo del marketing de servicios muestra tres grupos relacionados entre si
gue trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.
Los principales participantes se ubican en los vértices del triangulo: la compafia,

los clientes y los proveedores (o la persona que presta el servicio al cliente).
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Entre los tres vértices del triangulo existen tres tipos de marketing que deben
llevarse a cabo de una manera conveniente para que el servicio funcione:

marketing externo, interno e interactivo.

Figura 1
Diagrama triangulo del marketing de servicios
Compafia
Marketing interno Marketing externo

Posibilitar las Formulando

promesas las promesas
Proveedores Clientes

Marketing interactivo
Cumpliendo las promesas

Fuente: (12:20)

c) Marketing externo: formulando la promesa

Por medio de los esfuerzos de marketing externo la compafiia formula promesas
a sus clientes en relacion con lo que pueden esperar recibir y la forma en que se
entregarad. Las actividades tradicionales de marketing como la publicidad, las
ventas, las promociones especiales y la determinacion de los precios facilitan
esta clase de actividad. En cuanto a los servicios, existen otros factores que
comunican la promesa a los clientes. Los empleados del servicio, el disefio y

decoracion de las instalaciones y el proceso del servicio en si mismo también



comunican y ayudan a situar las expectativas de los clientes. Las garantias del
servicio y la comunicacion de ida y vuelta son formas adicionales de comunicar
las promesas del servicio. Cuando las promesas se formulan de manera
congruente y realista a través de todos los vehiculos externos de comunicacion,
la relacion con el cliente se expone a un comienzo precario. La relacién también
se expone a un comienzo deébil cuando existe la tendencia de prometer

exageradamente.

d) Marketing interactivo: cumpliendo las promesas

Para los profesionales en esta actividad, el marketing externo es sélo el principio:
las promesas que se formulan deben cumplirse. Por lo tanto, cumplir las
promesas, o marketing interactivo, representa el segundo tipo de actividad de
marketing que se contempla en el triangulo y, desde el punto de vista del cliente,
la mas critica. Sin embargo, los que generalmente cumplen o rompen las
promesas del servicio son los empleados de la compafia o las terceras partes
proveedoras, con mayor frecuencia en tiempo real. Algunas veces las promesas

de servicio se transmiten, incluso, a través de recursos tecnoldgicos.

El marketing interactivo ocurre cuando el cliente interactda con la organizacién y
el servicio se produce y consume. Cada vez que el cliente interactia con la
organizacion confiabilidad del servicio se pone a prueba, es en este momento
donde se debe poner el mayor esfuerzo por satisfacer las expectativas que el

cliente tiene del producto o servicio que esté recibiendo.



e) Marketing interno: facilitando la promesa

Una tercera forma de marketing, el marketing interno, tiene lugar cuando se hace
posible el cumplimiento de las promesas. Para que los proveedores y los
sistemas del servicio puedan cumplir con las promesas que efectuaron, deben de
contar con las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que permiten
prestar el servicio. En otras palabras, las promesas deben hacerse posibles. A
esta actividad esencial del marketing de servicios se le conoce como marketing
interno. Resulta facil prometer, pero mientras a los colaboradores no se les
reclute, entrene, proporcione las herramientas y los sistemas internos apropiados
y se les recompense cuando presten un buen servicio, las promesas pueden
guedarse sin cumplir. EI marketing interno depende del reconocimiento de un
estrecho vinculo que existe entre la satisfaccién del empleado y la satisfaccion
del cliente.”(12:19).

Asimismo, para poder cumplir con este vértice del triAngulo, se debe tomar en
cuenta el papel y la importancia del cliente interno dentro de la empresa en que

labora.

1.2.5 Papel del cliente interno en la entrega del servicio

El mercadeo relacional permite a las empresas de servicios de limpieza
implementar estrategias para fortalecer las relaciones del cliente interno con los
clientes externos, al tener contacto directo con los mismos se logra conocer
cuales son las necesidades y preferencias, para luego proporcionarles el servicio

de acuerdo a los requerimientos solicitados en forma personalizada.

Las relaciones entre el cliente interno y externo pueden influir en la calidad de la
prestacion de los servicios, segun la siguiente afirmacion: "El fracaso de los
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servicios cuya prestacion no corresponde a su disefio, ni a sus especificaciones
puede ser resultado de diversos factores que se relacionan con los empleados y
con el desempefio de los seres humanos: deficiencias en el reclutamiento de
empleados con orientacion al servicio, ambigtiedad y conflicto de las funciones
de los empleados de contacto, deficiente adecuacion al emplear tecnologia y
trabajo, inadecuados sistemas de evaluacion y compensacion; ausencia de
empoderamiento (toma de decisiones), control percibido y trabajo en equipo.”
(12:252)

1.2.6 Importancia del cliente interno en la entrega del servicio

Todos los empleados de las empresas de servicios de limpieza ocupan un papel
importante en la prestacion de los servicios, porque tienen una relaciéon directa o
indirecta con los clientes externos y los proveedores. El personal que
proporciona los servicios de limpieza influye directamente en las percepciones
del cliente, si brinda un servicio adecuado de acuerdo a los requerimientos del
cliente se tiene una percepcion positiva, de lo contrario puede originar

reclamaciones e insatisfacciones.

1.2.7 Servicio al cliente después de la venta del servicio

Los principales objetivos del servicio después de la venta son: preparar y
asegurar las ventas posteriores, ademas de consolidar las pasadas. Se ha
vuelto imprescindible para el crecimiento de las empresas de servicios de

limpieza.

Cuando el cliente adquiere una prestacion de servicio, su comportamiento

después de la compra es muy importante, ya que siempre existe una disonancia
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cognoscitiva o ansiedad causada por el hecho de que, antes de adquirir el
servicio tenia varias alternativas de las cuales escogié una, y al evaluar el
servicio recibido compara con las otras opciones, puede encontrar algunas
caracteristicas negativas con respecto a las que rechazo; por lo que, el servicio
después de la venta es importante para disminuir el efecto descrito anteriormente

y lograr la satisfaccion del mismo.

Toda funcién después de la venta, es el servicio que se le presta a un cliente
luego de adquirir un servicio por parte de la empresa que lo vendié. Dentro de

algunas funciones tenemos:

“Reparar: dafios materiales u otros problemas suscitados.

Corregir: equivocaciones e impresiones desfavorables.

Promover: actitudes favorables hacia la empresa.

Mostrar: realizaciones y beneficios otorgados.

Ensenfiar: utilizacion de productos y servicios.

Promover: operaciones de los demas servicios, que supongan atencion al cliente.
Reponer: servicios deficientes (faltas).

Informar: a la empresa, a los clientes y usuarios.

Detectar: necesidades de atencioén en el mercado.

Observar: el comportamiento del mercado.

Entregar: productos, documentos, avisos o0 notas que se le encomienden como
atencion al cliente.

Relacionar: al cliente con los demas servicios de la empresa segun la politica de
ésta.

Fomentar: la confianza del cliente

Recordar: a quien proceda, las instrucciones y normativas que se le expresen.
Apoyar: las realizaciones de la venta sin interferirlas.

Mantener: relaciones éptimas con todos sus contactos.” (2:32)
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Segun los resultados de la investigacion el 100% de los clientes entrevistados
consideran que el servicio después de la venta es importante, por lo que es
necesario implementarlo tomando en cuenta las siguientes ventajas Yy

desventajas:

a) Ventajas

= Mayor satisfaccion del cliente, al prestar una atencién mas personalizada
= |Incremento de imagen empresarial

= Mejor conocimiento directo del mercado

= Recepcion rapida de informacion

= Mayor objetividad de las prestaciones de los servicios

= Probable incremento de ventas de servicios

= Conocer y corregir los problemas que se ocasionen

a) Desventajas

= Gastos en llamadas u otros medios

= Tiempo utilizado

= Posible incremento de reclamaciones

= Mayores exigencias de calidad en la prestacion de los servicios

1.2.8 La mezcla de mercadotecnia de servicios

La mezcla de mercadotecnia de servicios consiste en: disefiar e implementar
estrategias para optimizar el proceso de la prestacion los servicios, fijar el precio
adecuado segun el mercado, realizar promociones para promover los servicios,
brindar servicio al cliente y capacitar al recurso humano para que realice las
actividades segun los requerimientos del cliente respecto al lugar, horarios y
otras especificaciones, buscando siempre alcanzar los objetivos de las

empresas.
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1.2.8.1 Definicion

La mezcla de mercadotecnia tradicional se define como: “El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta.

A mediados de la década de los ‘60 el Dr. Jerome McCarthy, introdujo el
concepto de las 4 P’s, que se constituye en la clasificacibn mas utilizada para

estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Las 4 P’s consisten en: Producto, Precio, Plaza y Promocion.”(7:63)

“En el mercadeo de servicios ademas de las cuatro P’s tradicionales, la mezcla
del marketing de servicios incorpora a las personas (empleados y clientes), la
evidencia fisica en la que se entrega el servicio e interactian la empresa y el
cliente, asi como el proceso o flujo de las actividades necesarias para la

prestacion del servicio.” (12:24)

A continuacioén se describen la promocion y las relaciones publicas, por ser la
parte medular en el tema de tesis:

1.2.8.2 Promocién

La promocion en la prestacion de los servicios consiste en: realizar acciones
estratégicas para introducir nuevos servicios, mantenerlos o relanzarlos, por

medio de: publicidad en medios masivos y escritos; personal de venta y el

personal de las empresas que interactia con clientes reales y potenciales.
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Asimismo, es necesario considerar la siguiente definicion de promocion: “Abarca

una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto o servicio. Sus variables son

las siguientes: publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones
publicas." (7:63)

a) Publicidad: es una forma pagada de persuadir al mercado meta para que

compre, recodarle o informarle caracteristicas de productos o servicios, a
través de un mensaje comercial transmitido por los medios de

comunicacion.

b) Venta personal: presentacion oral que conlleva a una conversacion en la

cual se dan a conocer productos y servicios, en forma personalizada a uno
0 més posibles compradores, con la finalidad de convencerlos y lograr
realizar las ventas, algunos instrumentos utilizados son los siguientes: las
presentaciones a grupos, exhibiciones en los puntos de venta, ferias y

demostraciones por medio de catalogos.

Promocion de venta: es brindar incentivos tales como: cupones o vales
de descuento, descuentos por introduccibn o volumen, premios por
compra, concursos, muestras, a los posibles compradores de productos o

servicios con el objetivo de incrementar las ventas en corto plazo.

Relaciones publicas: las relaciones publicas, consisten en mantener una
relacion con las personas que estan en el ambiente interno y externo de la
empresa por medio de: la comunicacibn a través de reuniones,

patrocinios, conferencias de prensa y otros.

14



Las relaciones publicas al igual que el mercadeo relacional su principal

objetivo es fortalecer las relaciones y mantenerlas en el tiempo.

Segun el autor Philip Kotler las relaciones publicas: “Consisten en cultivar
buenas relaciones con los publicos diversos (accionistas, trabajadores,

proveedores y clientes) de una organizacion.”(7:470).

1.3 Mercadeo Relacional

1.3.1 Antecedentes

El mercadeo relacional siempre ha existido, ya que la mayoria de negocios por
muy pequefios que éstos sean siempre han buscado la forma de mantener a sus

clientes, y conservarlos por medio de la comunicacion constante.

Segun estudios realizados por especialistas “Los antecedentes del mercadeo
relacional, se sitlan entre los afios 50 y 60, sin embargo, es a principios de los
afios noventa cuando el mercadeo relacional atrae el interés de numerosos
estudiosos del mercadeo, hasta el punto de llegar a ser considerado como el
nuevo paradigma, por su evolucién y enfoque a la atencién del cliente, su

conocimiento y la relacion con é1.”(10:12)

1.3.2 Definicién

El mercadeo relacional, es retener a los diferentes clientes por medio de: una
interaccién continua que permita conocer las necesidades de los mismos, a
través de la comunicacion constante antes y después de la venta; beneficios

financieros y personalizacion de los servicios segun requerimientos,
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almacenando toda la informaciobn en una base de datos, para facilitar los
servicios solicitados posteriormente por el cliente externo, logrando asi fortalecer

las relaciones e incrementando la lealtad.

“El mercadeo relacional consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos
ingresos por cliente, al buscar la integracion total de las formas de comunicarse

con sus mercados.

El mercadeo relacional es definido también como todas aquellas actividades de
mercadeo dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios

relacionales exitosos.

El mercadeo relacional se centra en ocho componentes fundamentales: cultura y
valores; liderazgo, estrategia, estructura, consumidores, tecnologia, conocimiento

y analisis; y los procesos.”(10:12)

1.3.3 Objetivo del mercadeo relacional

El objetivo del mercadeo relacional consiste en: identificar a los clientes mas
convenientes para establecer una relacién estrecha con los mismos, que permita
conocer sus necesidades, preferencias, habitos y mantener la evolucion del

servicio por un tiempo prolongado.

1.3.4 Utilidad del mercadeo relacional para los clientes

Los clientes reciben méas valor de acuerdo con lo que esperan obtener de la

competencia, beneficios que comprenden los sentimientos de seguridad o
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confianza en el proveedor del servicio. A través del tiempo los clientes
desarrollan un sentido de familiaridad e incluso una relacion social al recibir trato
preferencial por pertenecer al club de clientes especiales, por lo que estos
aspectos pueden llegar a ser primordiales para la lealtad de los clientes en la
industria de servicios de limpieza, y disminuir la posibilidad de que los mismos se

cambien a la competencia.

1.3.5 Utilidad del mercadeo relacional para la empresay su impacto

Cuando se logra alcanzar la lealtad de los clientes se reducen los costos de
mercadeo tales como: publicidad, promocién, operacién, establecimiento de
cuentas y sistemas que se realizan al atraer nuevos clientes; se reducen los
costos de transacciones, disminuyen los cambios de clientes; se incrementan las
ventas, cuando los consumidores llegan a conocer una empresa y les satisface la
calidad de sus servicios respecto de los que ofrecen sus competidores, se
inclinan a recomendar mas negocios a dicha empresa y requieren de mas de un
servicio particular, por medio de la comunicacion de boca en boca, los clientes
satisfechos y leales brindan a la empresa un sdlido respaldo, y puede resultar
mas eficaz que cualquier otra publicidad pagada. Por otra parte, los clientes que
se basan en las referencias pueden ser mejores clientes que los que atraen las

promociones.

La retenciéon de los empleados es uno de los beneficios indirectos que se obtiene
al mejorar la calidad de los servicios, ya que los costos de la rotacion del
personal se reducen; por consiguiente, las utilidades se incrementan al tener una
base estable de clientes satisfechos por el servicio que los empleados les
prestan, provocando un efecto positivo en la imagen de la empresa y aumenta la

eficiencia de los procesos.
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1.4  Estrategia relacional

Para implantar una estrategia relacional en la empresa de servicios de limpieza,
es fundamental y primordial el apoyo del 100% de la direccién, asi como, una
efectiva comunicacién con los supervisores, personal de limpieza, representantes
de ventas y el personal de apoyo. EIl proceso no es facil, pues significa un

cambio de mentalidad y una actitud orientada al cliente.

“La estrategia relacional determina y revela el propésito de la organizacion en
términos de objetivos relacionales, sus programas de accion y propiedades en la
asignacion de recursos con la intencion de lograr una ventaja sostenible a largo
plazo. Para su elaboracion debemos identificar, en primer lugar, aquellas areas
de negocios y servicios en las que se aplicara la estrategia relacional “(4:s.p)

1.4.1 Principios de las estrategias de relacion

Para los clientes actuales de la empresa en estudio, la calidad en el servicio
prestado, es el motivo mas influyente para cambiarse a la competencia; por lo

gue, constantemente es necesaria la supervision de la prestacion del servicio.

Los principios necesarios para comenzar a enfocarse en las estrategias de

relacion son los siguientes:

a) "Calidad en el servicio basico: las empresas deben de ser competitivas,
es poco conveniente implementar las estrategias de relacion cuando la
calidad en los servicios es inferior; la excelencia en el servicio basico o en
el producto que se ofrece resulta esencial para que la estrategia de

relacion tenga éxito y se tenga una base de clientes leales." (12:182).
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b) "Segmentacion del mercado y mercado meta: es necesario conocer y

definir con quién desea sostener relaciones la compafia."(12:183)
Segmentar es: identificar, analizar, separar y realizar perfiles de grupos de
clientes por caracteristicas comunes segun sus necesidades 0 servicios

gue adquieren.

Los clientes pueden ser clasificados segun sus necesidades o el valor que
representa para la empresa, el enfoque de la segmentacién se basa en
las caracteristicas que ayudan a diferenciar los segmentos.

Algunas formas de segmentar son las siguientes: por el tipo de lealtad de
clientes, en que etapa del proceso de lealtad se encuentran, quienes
compran los servicios periddicamente o eventualmente; clientes poco
rentables, rentables, muy rentables; por volumen de compra, por tipos de
servicios adquiridos; ademas pueden segmentarse por: informacion
demografica, ubicacion geografica y criterios psicograficos tales como:

actitudes, percepciones y preferencias.

Al realizar la segmentacion se debe conocer las caracteristicas principales
de los clientes para poder agruparlos adecuadamente y realizar las

estrategias y politicas de acuerdo al perfil del grupo.

“La supervisiéon y evaluacién minuciosa de la calidad de la relacion a
través del tiempo: la investigacion de mercado basica, como minimo
encuestas anuales sobre la relacion con el cliente puede ser el
fundamento para este tipo de estrategia de supervision. Los cuestionarios
deben aplicarse a los clientes actuales, con el propdsito de determinar las
percepciones sobre el valor que reciben, la calidad, satisfaccién por los
servicios y la satisfaccion con el proveedor comparado con la

competencia” (12:188).
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1.4.2 El proceso de la planificacion en la estrategia relacional

La planificacion es la base que servirAd para poder realizar con éxito todo el
proceso que conlleva implementar la estrategia relacional, es necesario incluir
dentro de la misma: el recurso humano, el tiempo en que se realizara, el
presupuesto que se destinara, asimismo, realizarla dependiendo de la situacion
en gue se encuentre la empresa, formulando la mision y los objetivos que se

pretenden alcanzar, con orientacion al cliente.

“La planificacion desempefia un papel fundamental ya que todas las empresas
tienen la oportunidad de anticiparse al futuro, al planear e imaginar lo que
ocurrira en funcion de una decision o accion que se realice o se deje de realizar
en el presente. Dicha previsidbn serd& mas certera en la medida en que se
disponga de antecedentes sobre situaciones o0 escenarios similares para
establecer la relacion causa-efecto, es decir, en la medida en que se almacenan
experiencias o conocimientos. Como en la realidad, la mayor parte de las
situaciones a las que se enfrentan las empresas carecen de antecedentes claros,
se necesita analizar el problema, para poder encontrar dentro del mismo, indicios

o soluciones y anticiparse a lo que sucedera.” (10:97)

1.4.3 Fases en la planificacidn estratégica relacional
Para elaborar el plan estratégico relacional, es necesario cumplir con las fases

gue se deben realizar antes de implementar la estrategia, como minimo efectuar

lo siguiente:

20



1.4.3.1 Andlisis de la situacion

Es indispensable conocer lo siguiente: en qué situacion se encuentra la empresa,
gué aceptacion tiene en el mercado, cuéles son las fortalezas que tiene para
poder contrarrestar a la competencia, identificar las debilidades y amenazas que
existan; para formular las estrategias que minimicen las mismas, y conocer qué

oportunidades se tienen para lograr alcanzar el crecimiento deseado.

Asimismo, realizar un estudio que incluya: la situacion econdémica del pais,

cultura que prevalece, el ambiente politico y fiscal.

Evaluar la disponibilidad de recursos que se tienen para poder mejorar las

relaciones de la empresa, con los clientes externos e internos.

"La presentacion del analisis de la situacion de una estrategia relacional debe

realizarse de la manera siguiente:

= Tener siempre en cuenta la visibn que tienen los gerentes sobre la

situacion.

= Apoyar la presentacion con articulos o titulares de periddicos y revistas.

= Revisar andlisis de situaciones anteriores y comprobar si los escenarios
previstos se han convertido en realidades, si es asi, aumentar la
credibilidad de la nueva vision incluyendo los aciertos, aprender de los

errores e incluir ejemplos de los mismos para reforzar los planteamientos.

» Realizar el resumen en una pagina sobre los planteamientos expuestos;

ser concisos y demostrar la capacidad de analisis.
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= Hacer que el documento tenga coherencia interna; si es necesario, invertir
los procesos: fijar primero los objetivos y regresar después al analisis de la

situacion.

= Estudiar la estrategia de sus competidores, aprender de sus errores y

valorar sus aciertos.

= No llevarse por prejuicios, especialmente si se plantea el andlisis para
culturas o &mbitos de actuacién que son ajenos; pensar global pero actuar

especificamente.” (10:99)

Se debe tomar el tiempo necesario para organizar y realizar la planificacion
estratégica, fijar un calendario y cumplirlo. No sacrificar la calidad por el tiempo.

1.4.3.2 Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente

El mercadeo relacional se ocupa de posiciones relativas en el mercado,
simplemente satisface al consumidor, y para ello se aproxima a las necesidades
gue éste tiene, ya que la empresa es capaz de incidir sobre la motivacién del
cliente por medio de: la relacién constante, calidad en el servicio prestado y el

servicio al cliente.
El ideal de empresa, producto o servicio, se genera a través de: la experiencia
del propio consumidor con sus servicios, con los de los competidores en

ocasiones pasadas, o el deseo de experimentar algo nuevo.

El siguiente diagrama muestra la orientacion que debe de tener el mercadeo

relacional:
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Figura 2
Diagrama “La Orientacion del Mercadeo Relacional: Integradora del

Servicio al Cliente, la Calidad y el Mercadeo.

Servicio
al cliente Mercadeo

Mercadeo
Relacional

Fuente: (10:104)

1.4.3.3 Misioén

La mision de la empresa se debe definir con claridad, y debe contener lo
siguiente: actividades a las que se dedica la empresa de servicios de limpieza, es
indispensable incluir que el servicio prestado es de calidad, servicio al cliente
excelente, y que satisface las necesidades de sus usuarios por medio del cliente
interno capacitado, que se encuentra en un ambiente en donde se practican

principios y valores.

Para las empresas puede ser confuso tener claro quién es o cual es el papel que
desempefia en el mercado y a quiénes satisface por medio de sus productos o
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servicios, desde el punto de vista de la estrategia relacional, esta pregunta
adquiere una nueva dimension: ¢La empresa es lo que en realidad quiere ser o
es lo que los demas esperan que sea?, las respuestas son multiples y
establecen la adecuacién o no para conseguir el éxito futuro de la empresa. Lo
gue determina que una mision conduzca a una ventaja competitiva sostenible es

la satisfaccion de las necesidades concretas de los clientes externos e internos.

La mision de la empresa puede definirse como: una presentacion de la empresa
en forma resumida que incluye la razén de ser de la misma, a quiénes desea
satisfacer y por qué medios lo hace. Asimismo, la mision afirma un propdésito que
distingue a la empresa entre otras, determina el alcance y el enfoque de los

valores y creencias.

La misién asi como la estrategia tanto en términos de producto o servicio como
de mercado. Facilita, por lo tanto, un esquema orientador de las actuaciones de
la empresa, la motivacion y coordinacion de los empleados con un mismo fin, a

partir de una filosofia o cultura de empresa.

1.4.3.4 Objetivos relacionales de la empresa

Existen mudltiples libros, publicaciones y manuales de muy facil acceso que

ofrecen consejos para plantear los objetivos e incluso proponen listados de

objetivos estratégicos.

A continuacion, se detallan algunos mecanismos operativos sobre su redacciéon y

orientacion a las relaciones:
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= Jerarquizar los objetivos, establecer una clasificacion a dos niveles: por
areas de desempefio o departamentos en la empresa y, dentro de ésta,

por orden de importancia.

= Publicar en un lugar visible los objetivos para el personal, y redactarlos

con un lenguaje que todos entiendan.

= Intentar redactar los objetivos de los competidores, siendo lo mas objetivo
posible, reconocer lo bueno y corregir lo malo.

= Es importante ser ambicioso, pero realista; no marcar objetivos que nunca

vayan a cumplirse e incluir la forma de cuantificarlos en el tiempo.

= Nunca perder de vista a los clientes, lo que es bueno para la empresa

puede no serlo para los mismos.

Establecer los objetivos no es mas que listar lo que se pretende alcanzar con la
implementacion de la estrategia relacional, siempre deben enfocarse con

orientacion al cliente.

Es importante tomar en cuenta la siguiente definicion: “Definir objetivos
relacionales no es mas que dispersar la mision relacional. El ejercicio de sintesis
y comprension permite llegar a un Unico enunciado después de la observacion
de la realidad, a la deteccidon de la necesidad e incluyendo la propia vision del
negocio, comprende fenédmenos multiples que requieren ser atendidos por
separado. Su intima relacién convertira el enunciado de objetivos en un proceso
gue exige esfuerzo intelectual y dedicacion; ademas deberan marcar el camino

de la empresa en todas sus actuaciones relacionales futuras”. (10:106)
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1.4.3.5 Alcance de la estrategia relacional

El alcance de la estrategia, dependera de la empresa que desee implementarla
tomando en consideracion la revision rigurosa de la cartera de clientes, si existen
clientes que no generan beneficios no es necesario incluirlos en la misma;
asimismo, depende del tamafio de la empresa, si es pequefia puede
implementarla en todas las areas y en las empresas grandes se puede realizar

por areas para alcanzar la totalidad.

“La estrategia relacional deberia abarcar la totalidad de clientes, productos,
servicios, unidades de negocio y a cuantos publicos interactGan con la misma.
Sin embargo, por la dificultad de la misma es necesario identificar, en primer
lugar, aquellas areas de negocios, productos y servicios en las que se aplicara la
estrategia relacional”. (10:114).

1.5 Lagestion de lacomunicacion relacional

La comunicacion relacional, es una herramienta indispensable en la estrategia
relacional, ya que sin ella no seria posible aplicarla. Es importante que la
comunicacién sea personalizada de acuerdo al conocimiento del cliente, el cual

se obtiene por la interaccion constante y la base de datos relacional.

La gestion de la comunicacion es definida como: “El proceso de comunicacion
entre la empresa y los distintos publicos relacionales es un elemento
fundamental en la consolidacion de la estrategia relacional. Una integracion
sélida del conjunto de instrumentos, canales y medios utilizados por la empresa
para recoger informacién y comunicar posteriormente los elementos adecuados,

para proporcionar valor agregado de acuerdo a las expectativas de los
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consumidores es un punto de partida imprescindible en la estrategia relacional.”
(10:142).

1.5.1 Los canales de la comunicacion relacional

Los principales canales de comunicacion relacional que pueden aplicarse son los
siguientes: teléfono, fax, correo postal, correo electrénico, television digital,
fuerza de ventas, internet, intranet, cajeros automaticos, pantallas de

informacion, acciones de merchandising y contacto por call-center.

1.5.2 Cualidades de la comunicacién relacional

El factor humano en todo el proceso es el mas importante, de lo contrario no
funcionaria la tecnologia sofisticada, las mezclas de canales de comunicacion,
medios e instrumentos que permiten una cuantificacion de las acciones en los

limites de la utilidad real.

“A continuacion se detallan algunos de los principios basicos que se deben

utilizar en las acciones de comunicacion creadas para desarrollar relaciones:

= Los recursos tecnoldgicos permiten una sorprendente personalizacion de
los mensajes, con una continua retroalimentacion de la informacion, que

desarrolla acciones de comunicacion individualizada.
= La creatividad desempefia un papel muy importante en la eficacia de la

comunicacion. Esta debe estar perfectamente adaptada al medio, canal,

segmento, publico y al objetivo de la comunicacion.
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* La comunicacion relacional proporciona conocimiento como fuente de

valor agregado entre ambas partes de la relacion.

= La promocion de ventas es un poderoso instrumento de comunicacioén,

con efectos directos sobre la imagen y posicionamiento la empresa.

= La comunicacion relacional no crea falsas expectativas. ES necesario
tener en cuenta que lo que se fomenta es la fidelidad a partir de la
confianza y conocimiento mutuo”. (10:150).

1.5.3 Contenido de la comunicacioén relacional

En el contenido de la comunicacion relacional siempre se incluyen beneficios
para el cliente. Asimismo, debe planificarse de acuerdo al objetivo de la

comunicacién y disefiarlo de una forma clara y concisa.

Los beneficios que se deben incluir son los siguientes:

1.5.3.1 Beneficios sociales

Los beneficios sociales, son subjetivos pero de alto valor para el cliente, es
necesario que €l sienta que no es un cliente mas, sino un socio de la empresa y
que contribuye en el crecimiento de la misma, brindandole apoyo cuando lo
necesite; hacerle saber que para la empresa es muy importante, considerando la
siguiente afirmacion de beneficios sociales: “Reconocimiento personal, amistad,
confraternizacion, sentimiento de pertenencia, hacer sentir al cliente importante y
valioso." (10:161).
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1.5.3.2 Beneficios psicolégicos

Los beneficios psicologicos consisten en: aumentar la confianza y credibilidad de
los clientes externos respecto a la empresa que les esta prestando el servicio,
asi como, la seguridad de que el personal hara un buen trabajo y que no tendran
problemas por falta de honradez de los mismos. La presentacion e identificacion
de los empleados influye directamente en la percepcion del cliente respecto a la

imagen de la empresa.

Dar beneficios psicolégicos es: "Reduccion de la ansiedad e incertidumbre en los
procesos, confianza y credibilidad.” (10:161).

1.5.3.3 Beneficios econOmicos

Los beneficios econdémicos son indispensables ya que los representantes de las
empresas o clientes externos siempre buscan obtener beneficios cuantificables
para las mismas y desean minimizar costos, por lo tanto, influyen en la toma de

decisiones al adquirir los servicios de limpieza.

Los programas de lealtad y los descuentos en futuras compras son muy
importantes para brindar este tipo de beneficios.

Los beneficios econdmicos son: "Descuentos preferenciales, precios y ofertas

preferentes, promociones especificas y ventas cruzadas ventajosas.” (10:161)
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1.5.3.4 Beneficios de personalizacion

La facilidad de identificar al cliente es una caracteristica de la personalizacion, el
cliente se siente importante con el simple hecho de que lo llamen por su hombre
en las llamadas o visitas posteriores; asimismo, que conozcan qué servicios

acostumbran comprar y los requerimientos para el mismo.

Los beneficios de personalizacion también incluyen lo siguiente: "Trato
preferencial, productos y servicios adicionales, beneficios basados en el historial
del consumo, busqueda del mejor acuerdo para el consumidor y resolucion de

necesidades especificas.”(10:161)

1.6 Cliente externo, cliente interno y lealtad

Es necesario tomar en cuenta la importancia y el papel del cliente interno en la
prestacion de los servicios que se mencionan anteriormente, para alcanzar la

lealtad del cliente externo.

Si el cliente interno presta un servicio de calidad el cliente externo se sentird
satisfecho por el servicio recibido, y el cliente interno se sentira a la vez orgulloso
por su capacidad de realizarlo y mejor aun si es reconocido su esfuerzo por parte
de la empresa para la cual labora. Es asi como se va fomentando la lealtad en

los clientes externos e internos, y se fundamenta en las afirmaciones siguientes:

“Un cliente externo se refiere a las personas, 0 negocios que compran bienes y

servicios a una organizacion.
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El cliente interno son los empleados de una organizacion quienes, en su trabajo,
dependen de otros empleados de la misma organizacion para proveer

internamente bienes y servicios” (12:93).

“El principal objetivo de todas las organizaciones es incrementar y mantener las
ganancias y para lograrlo es necesaria la satisfaccion de los clientes externos e
internos. Los cuales se encuentran vinculados por al menos dos elementos

fundamentales:

= Si bien los trabajadores constituyen la fuente de generacion de la
ganancia de las entidades, esta no se materializa sino es a través del

intercambio con los clientes externos.

= Al tiempo que el mantenimiento e incremento de la adquisicion de los
productos o servicios de las entidades por parte de los clientes externos
depende de su satisfaccidn, esta se encuentra directamente vinculada a la

satisfaccion del cliente interno.” (4:s.p.)

1.6.1 Lalealtad

La lealtad constituye, la medida de la vinculacion del cliente a la empresa, refleja
la posibilidad de que el cliente no se cambie a la competencia, especialmente
cuando sucede lo siguiente: se modifica alguna caracteristica en el servicio,
incremento en el precio y cuando las acciones de captaciéon de los competidores

logran influir en la percepcion del cliente.

La lealtad indica que la empresa es una opcion en el momento de elegir el sitio

de compra de los servicios y no solo consideran a la empresa como una

31



posibilidad, sino que esta presente en la mente de los clientes y eligen comprar

en la misma.

El éxito de lograr la lealtad de los clientes externos en una empresa de servicios
de limpieza, se debe a la satisfaccion de las necesidades de los mismos, y se
puede lograr por medio de: el trabajo en equipo al obtener la colaboracién de
todos los clientes internos, trabajando en una forma organizada, la satisfaccion
total y fortalecimiento de las relaciones con los clientes externos e incentivarlos a
futuras compras. Al incrementar la lealtad se puede obtener el liderazgo en la

industria de los servicios de limpieza.

Se define la lealtad del cliente como: “La proporcion de veces que un comprador
elige el mismo producto o servicio en una determinada categoria, en
comparacién con el numero total de compras en esa misma categoria,
considerando que los productos o servicios en competencia estan
convenientemente disponibles. Aunque pueden resultar utiles en algunos
contextos, estas definiciones no captan la riqueza ni la profundidad de la lealtad
dentro del &mbito relacional.” (10:150)

“La mejor calificacion que se puede dar a los clientes es la de leales. Se logra
lealtad, mas no fidelidad. Pero la conquista contra lo buscado no indica
necesariamente que se pierda la oportunidad, simplemente se encuentra que la
realidad con el cliente es otra y que esta nueva realidad es también interesante e
importante, por lo que es necesario perseguirla y mantenerla. El nuevo objetivo

es conseguir clientes y volverlos leales a la empresa”. (4:s.p)

La lealtad del cliente se va obteniendo conforme la frecuencia de compra de los
servicios, Yy es por ello que se pueden clasificar a los clientes de acuerdo a las
etapas en que se encuentran de los diferentes tipos de lealtad que se mencionan

a continuacion:
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1.6.1.1 Tipos de lealtad

“Para lograr obtener la lealtad de un cliente existen dos factores:

= Un apego al producto o servicio que es alto comparado con las otras

potenciales alternativas.

= La compra repetitiva.

Tomando como base estos factores se pueden definir los siguientes tipos de
lealtad:

a) No lealtad
b) Lealtad latente
c) Lealtad inerte

d) Lealtad premium

Cuadro 1

Los cuatro tipos de lealtad

Frecuencia de compra

Alta Baja
Nivel de apego Lealtad Lealtad
Alta _
Premium Latente

Baja|Lealtad inerte No lealtad

Fuente: (11:33)
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a) La no lealtad: cuando el cliente no esta satisfecho, permanece pero con

alta vulnerabilidad, es facil de captar por la competencia.

b) Lealtad inerte: un nivel bajo de apego y una alta frecuencia de compra,
genera una lealtad inerte. La compra del cliente es impulsada por el
habito. Es el tipo de compra que se realiza porque siempre se ha hecho

asi; un producto se utiliza porque su adquisicion resulta comoda y facil.

c) Lealtad latente: un alto apego relativo con una baja frecuencia de compra
sugiere una lealtad latente. Cuando un cliente muestra una lealtad
latente, factores situacionales, mas que factores de actitud determinan la
compra repetitiva.  Por ejemplo, si en una pareja uno de los dos tiene un
restaurante de comida china favorito, pero a su pareja no le gusta la
comida china, éste tendra que resignarse a no visitar tan seguido ese

restaurante.

d) Lealtad premium: cuando existe un alto apego y una alta frecuencia de
compra, es evidente que un cliente tiene una lealtad premium. En esta
etapa de lealtad los clientes estan sumamente satisfechos y orgullosos de
utilizar cierto producto o servicio, por lo que gustan de compartir con sus
familiares y conocidos su experiencia y conocimiento del mismo. Estos

son los clientes que inician la publicidad positiva de boca en boca.

Estudiar las condiciones de la lealtad inerte y latente de los actuales clientes de
un negocio y encontrar la forma de elevarlos de grado, hasta conseguir tenerlos
en la lealtad premium, es el aspecto mas importante de un programa de
lealtad.”(11:34)
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1.6.2 Los clientesy la lealtad

Medir el grado de lealtad de los clientes es dificil ya que todas las personas son
diferentes y poseen caracteristicas distintas. Al tener un grado de conocimiento
sobre el cliente serd mas facil detectar cualquier cambio en su conducta. A
continuacion se describen algunas situaciones que indican el nivel de lealtad del

cliente:

Segun el comportamiento de compra, un cliente leal es aquel que tiene las

siguientes caracteristicas:

Realiza compras en la empresa con frecuencia.

= Compra a través de lineas de productos o servicios.

= Refiere a otras personas para que compren los servicios en la empresa.

= Demuestra indiferencia hacia las actividades de la competencia.

= Elcliente leal tiende a disfrutar del servicio y demuestra su satisfaccion.

= El cliente fiel adquiere facilmente los nuevos servicios que le ofrece la

empresa sin evaluar los de la competencia.

= Un cliente satisfecho es la mejor fuente de comunicacion para establecer
relaciones, es mas creible y barata que la publicidad en medios masivos.

= Los clientes leales son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios elevados ya que prefieren calidad y sienten que perciben valores

adicionales en los servicios.
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1.6.2.1 Proceso de lealtad del cliente

“Los clientes crecen en la lealtad a través de etapas y este proceso es logrado a
través del tiempo. Cada etapa tiene sus necesidades especificas. Reconociendo
estas etapas y al satisfacer esas necesidades, una compafiia tiene mayores

posibilidades de convertir a sus compradores en consumidores y clientes leales.

Las etapas que componen este proceso son:

= Etapa 1, sospechoso. Incluye a todos aquellos que posiblemente
comprarian el producto o servicio, aun no lo han comprado, son todos los

compradores potenciales.

= Etapa 2, prospecto. Es alguien que tiene la necesidad de comprar el
producto o servicio y tiene la habilidad y posibilidad de hacerlo. Es posible
gue estas personas ya conozcan la empresa y el producto, pero ain no

han decidido realizar la primera compra.

= Etapa 3, prospectos descalificados. Son prospectos de los cuales se
ha aprendido lo suficiente para saber que no necesitan o no tienen la

capacidad de comprar el producto.

= Etapa 4, compradores por primera vez. Son aquellos que ya han
realizado la primera compra. Estos aun pueden ser consumidores de la
competencia, pero se debe hacer todo lo posible porque se conviertan en

clientes.

= Etapa 5, repetidos compradores. Son aquellos que han realizado

compras en mas de 2 ocasiones.
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= Etapa 6, cliente. Un cliente comprara todo lo que la empresa venda, que
€l necesite y pueda comprar. Compra de forma regular y muestra una
fuerte relacién con la empresa, lo que lo hace inmune a las actividades de

la competencia.

Figura 3

Diagrama del proceso de lealtad del cliente

Sospechoso

Repetidor
Consumidor

Comprador
por 1ra vez

Prospectos
descalificados

Fuente: (11:3)

1.7 Comportamiento del consumidor

El cliente externo antes de decidir comprar un servicio, atraviesa por varias
etapas y durante el proceso existen factores que influyen directamente en el
comportamiento del mismo; por lo tanto, es necesario considerar el siguiente
resumen realizado del libro de Marketing del autor Philip Kotler relacionado con

el comportamiento del consumidor, para lograr conocer cuéles son los factores
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gue mas influyen en los clientes externos, al escoger una empresa que le preste

servicios de limpieza.

El estudio del comportamiento del consumidor resulta complejo, por la multitud
de variables en cuestion. Para afrontar la complejidad se han disefiado modelos
del comportamiento del consumidor, los cuales sirven para organizar las ideas

relativas a los consumidores en un todo e identificar las variables convenientes.

Un modelo consta de tres secciones: variables ambientales externas que inciden

en la conducta, determinantes individuales de la conducta y proceso de decision

del comprador

1.7.1 Variables externas

Las variables ambientales externas que influyen en el comportamiento del

consumidor se describen en la siguiente figura:

38



Figura 4

Variables externas que influyen en el comportamiento del consumidor

d) Grupo social:
Influencias de
miembros del grupo,
sobre valores y
conducta Ej. Misica y
moda

€) Familia: influencia
de Fam. depende de

c) Estratificacion

e - la etapa del ciclo de
sociales, jerarquias V'??aegieé:]acf:ggzsa'
por creencias valores
y conductas

b) Subcultura Zfsgr:g[:;
Valores, costumbres y |nf§ de servicilos
otras formas dg Comportamiento del innovaciones, ‘
conductas propias consumidor evaluacion marcas y

opiniones

a) Cultura:

g) Otros factores:
Conocimientos,

Medios masivos,

creencias, artes, ambiente fisico,
normas morales, interpersonal , y
leyes, costumbres y acontecimientos

habitos nacionales etc.

Toma de
decision

Fuente: elaboracion propia basada en libro Marketing de Philip Kotler, junio 2007.

a) Cultura: abarca los conocimientos, creencias, artes, normas morales,

leyes, costumbres y cualquier otra capacidad o habitos adquiridos por el
hombre como miembro de una sociedad.

b) Subcultura: los segmentos de determinada cultura que poseen valores,
costumbres, otras formas de conducta que son propias de ellos, y que los

distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural.

39



d)

Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones
en el conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas
estrategias de mercadeo. Se presta especial atencion a las subculturas

gue se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

Estratificacion social: se refiere al proceso en virtud del cual, los
miembros de una sociedad se clasifican unos con otros en diversas
posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que con
frecuencia recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que
pertenecen a una clase social determinada comparten creencias, valores y
modalidades de conducta. También acostumbran asociarse mas
estrechamente entre si que con integrantes de otras clases sociales. Los
valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos

repercuten de manera importante en los consumidores.

Grupo social: puede considerarse como un conjunto de personas que
tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccion
entre si. Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de
ellas es la influencia que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el
grupo y que es importante desde el punto de vista del comportamiento del
consumidor, es decir, el grupo contribuye a convencer y a orientar los
valores y la conducta del individuo un ejemplo de ello lo encontramos en el
interés en el que los estudiantes universitarios muestran por la ultima

moda y por la musica.

Familia: es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza
por las numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros.
La influencia de ellos en las decisiones de compra representa un area de
gran interés en el ambito del comportamiento del consumidor, en algunos

casos, las decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros
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f)

9)

miembros de la familia. En otros casos, la interaccion es tan intensa que
se afirma que se produce una decision conjunta y no se limita a una
sencilla influencia reciproca. Otro aspecto de la influencia familiar en el
comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del ciclo de
vida de la familia incide en la compra de determinados productos y
servicios, por ejemplo cuando son recién casados o los matrimonios con

hijos.

Factores personales: puede definirse como los efectos en que un
individuo produce en la comunicacion con otros. La influencia personal
influye en la cantidad y el tipo de informacion que los compradores
obtienen con respecto a los productos o servicios. También se considera
un factor importante que repercute en los valores, actitudes, evaluaciones
de marca e interés por un producto. La influencia personal incide
considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un nuevo
producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado.
La influencia personal constituye una importante funcion de los lideres de
opiniébn, que son aquellas personas a quienes acuden en busca de
consejos, opiniones y sugerencias cuando se toman decisiones de

compra.

Otros factores: se trata de una categoria general que abarca las
variables que influyen en el consumidor. Un ejemplo puede ser el efecto
de los medios masivos que no estan incorporados a ninguna de las otras
categorias, con la designacién de variables situacionales. Se resumen
muchos de estos factores entre ellos: el ambiente fisico, el ambiente
interpersonal, los acontecimientos nacionales y el dinero en efectivo de

gue dispone el comprador.
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1.7.2 Determinantes individuales que influyen en el comportamiento del

consumidor

Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso
de decision relacionado con los productos y servicios. El ambiente externo se
dirige hacia los determinantes individuales, demuestra que los estimulos
individuales no influyen directamente en los consumidores. Por el contrario, son
modificados por factores internos como aprendizaje, personalidad, actitudes,
procesamiento de informacion y motivos. Los determinantes individuales se

presentan en el diagrama siguiente:

Figura 5

Determinantes individuales del comportamiento del consumidor

c) Participacion:
Importancia que el
consumidor percibe
en la compra

d) Procesamiento
de informacion:
Actividades antes de
la compra,
informacion

e) Aprendizaje y

memoria:
b) Motivacion Factores que rigen
Factores internos en la mente Ej.

Recordar nombres

Comportamiento
del consumidor

f) Actitudes:
Reaccion y respuesta
ante los servicios.

a) Personalidad:
Patrén constante de
comportamiento

Toma de
decision

Fuente: elaboracion propia basada en libro Marketing de Philip Kotler, junio 2007.
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a)

b)

d)

Personalidad y auto concepto: ofrecen al consumidor un aspecto
central, ofrecen una estructura para que despliegue un patron constante

de comportamiento.

Motivacién: son factores internos que impulsan el comportamiento, dando

la orientacion que dirige el comportamiento activado.

La participacién: designa la relevancia o importancia que el consumidor

percibe en determinada situacion de compra.

Procesamiento de informacién: designa las actividades que los
consumidores llevan a cabo cuando adquieren, integran y evaltan la
informacion. Generalmente esas actividades requieren la busqueda activa
de informacién o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas
partes de la informacion, integrar la que ha sido objeto de atencién con la
proveniente de otras fuentes y evaluarla para tomar decisiones. También
intervienen en ella factores individuales como la motivacion, aprendizaje y

actitudes.

e) Aprendizaje y memoria: trata de comprender lo que aprenden los

consumidores, cémo aprenden y qué factores rigen la retencién del
material asimilado en la mente del consumidor. Los consumidores
adquieren productos o servicios, recuerdan el nombre vy las
caracteristicas; ademas aprenden criterios para juzgar los servicios,
lugares en donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucién de
problemas, patrones de gustos y de conducta. Todo ese material
aprendido que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce una
influencia muy significativa sobre la manera en que los consumidores

reaccionan ante cada situacion.
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f) Actitudes: rigen la orientacion bésica hacia los objetos, las personas, los
hechos y a las actividades que influyen profundamente en como actuaran
los consumidores y su reaccion ante los productos o servicios, su
respuesta ante la comunicaciébn que los mercaddlogos preparan para

convencerlos de que adquieran sus productos.

No obstante, la actuacion total del proceso de toma de decisiones puede
interpretarse asi: cuando el sujeto ha asimilado los estimulos exteriores, se
produce una serie de interacciones entre las variables internas. Estas
interacciones se resuelven finalmente en una conducta o el acto de seleccion

de un producto, marca o servicio (compra).

1.7.3 Proceso de decision del consumidor

Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental de
decision y también como una actividad fisica. La accion de la compra no es mas
gue una etapa en una serie de actividades psiquicas Yy fisicas que tiene lugar
durante cierto periodo. Algunas de las actividades preceden a la compra

propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores.

Los pasos fundamentales del proceso de decisibn de compra son: el
reconocimiento del problema o necesidad detectada, el siguiente paso consiste
en buscar y evaluar informacién de las alternativas, detectando ventajas y
desventajas de las mismas; luego, al decidirse realiza todos los procesos
necesarios para la compra y por ultimo, el comportamiento después de la
compra, el cual puede ser de satisfaccion o insatisfaccion segun el servicio
recibido, y dependera de este nivel de satisfaccién si vuelve a realizar las
compras con el mismo proveedor o vuelve a buscar otras alternativas. Ver

siguiente diagrama.
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Figura 6

Proceso de decision del consumidor

Reconocimiento del
Problema: necesidad
detectada

l

Busqueda y evaluacion de
informacion: revision y
evaluacion de alternativas.

\ 4

Proceso de compra: pasos
necesarios para adquirir los
Servicios.

l

Comportamiento después
de la compra: disonancia
cognoscitiva, insatisfaccion o
satisfaccion.

Fuente: elaboracion propia basada en libro Marketing de Philip Kotler, junio 2007.




CAPITULO Il

Diagnostico de la empresa de servicios de limpieza “El Diamante, S.A.”

2.1 Metodologia de la investigacion

Para conocer el funcionamiento y la situacion actual de la empresa “El Diamante,
S.A." 'se realiz6 el diagnéstico por medio de recoleccién de informacién primaria

y secundaria.

Se tomo de base la fase indagadora, por medio de la recoleccion de informacion
directamente de las fuentes primarias, por ser un universo pequefio se decidio
realizar un censo a la totalidad de los elementos que lo conforman realizado de

la siguiente manera:

= Para conocer varios aspectos de la empresa en estudio y los clientes
externos se indagd a 40 clientes reales del mercado comercial e

individual, (28 empresas y 12 residencias).

= Se indagdé a 10 clientes que dejaron de adquirir los servicios de la
empresa "El Diamante, S.A." (6 del mercado individual y 4 del mercado
comercial), con el objetivo de conocer las causas por las cuales no

siguieron comprando los servicios de limpieza.

= Se realizaron 14 encuestas a empleados de la empresa “El Diamante,
S.A” (7 mujeres y 7 hombres).

! Nombre ficticio
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= Se entrevistd a 8 proveedores para conocer las relaciones y el apoyo

hacia la empresa en estudio.

= Se entrevistd al propietario de la empresa en estudio para conocer las

generalidades tales como el funcionamiento y antecedentes de la misma.

Las entrevistas se realizaron por medio de: cuestionarios estructurados con
preguntas cerradas, abiertas y de opcion multiple, los cuales se disefiaron y se
revisaron previamente a su utilizacion. La informacion obtenida fue completada,
ordenada, clasificada y tabulada, para interpretar y analizar los resultados.

(Véase anexos del 10 al 14)

Asimismo, se revisdé la base de datos de clientes externos para obtener

informacioén de los mismos.

Se observa la publicidad de los servicios de limpieza por diferentes medios, tales
como: radio, television, paginas Web, directorio electrénico y las paginas
amarillas del directorio telefénico. Ademas se consult6 el directorio de empresas

del Instituto Nacional de Estadistica.

2.2  Situacién actual de la empresa "El Diamante, S.A.
A continuacion se describen los hallazgos encontrados en la empresa “El

Diamante” con énfasis en el contexto mercadoldgico, enfocado al mercadeo

relacional
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2.2.1 Antecedentes de la empresa

La empresa el Diamante, S.A. inici6 actividades en marzo del afio 2004, en sus
propias instalaciones ubicadas en la zona 17 de la ciudad capital de Guatemala,
la cual se constituyé con capital de dos hermanos, quienes iniciaron el negocio
como un trabajo adicional a sus labores diarias, empezaron con 2 empleados
gue prestaban servicios de lavado de automoviles en los parqueos de centros

comerciales.

Después de seis meses decidieron emprender el negocio de limpieza en el
mercado individual, realizando limpieza de muebles; luego, adquirieron equipo
para pulir pisos y empezaron a anunciarse en las paginas amarillas del directorio
telefonico, este medio les permitié6 que el mercado comercial empezara a utilizar
los servicios de limpieza, dejaron de realizar el lavado de automoviles y

adquirieron mas equipo.

Al enfocarse en captar nuevos clientes y diversificar los servicios lograron
estabilizar el negocio, y en ese momento uno de los hermanos decidid iniciar otra
compafia con un giro comercial diferente; por lo que, actualmente es
administrado solo por uno de los hermanos que a base de sus esfuerzos y a
pesar de la pérdida de algunos clientes, ha logrado en el transcurso de este
tiempo incrementar su linea de servicios y su cartera de clientes, oportunidades

laborales y por consiguiente, su crecimiento.

2.2.2 Servicios que ofrece la empresa en estudio

Actualmente la empresa “El Diamante” presta los servicios siguientes: limpieza
general, tratamiento de pisos; pulido y limpieza de vidrios; remocion de ojo de

pescado; limpieza profunda de bafios, fumigacion, servicios de pintura, limpieza
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de ventanas, lavado de alfombras y muebles; remodelaciones, tabla-yeso,
pintura, trabajos de obra civil y conserjeria permanente siendo este ultimo el

servicio lider o el mas vendido.

Asimismo, es importante mencionar que los clientes actuales sugieren
incrementar su linea de servicios, indicando los siguientes: plomeria, electricidad,

cerrajeria y jardineria.

Existen clientes de la empresa que desconocen algunos servicios que

actualmente ofrece “El Diamante”.

2.2.3 Recurso humano

El personal que labora en la empresa “El Diamante, S.A.”, esta distribuido de la
manera siguiente: 4 supervisores, 8 conserjes, 1 secretaria, 1 vendedor y el
propietario de la empresa, esta conformado por hombres y mujeres en igual
proporcién. En algunas ocasiones contratan personal adicional para poder cubrir

la demanda de los servicios.

Segun la informacion obtenida, existe una alta rotacion de personal en los
puestos de conserjeria, la mayor parte del personal de esta area tiene poco
tiempo de laborar en la empresa; pero al encuestarlos se concluyo lo siguiente: la
mayor parte se sienten bien, manifestaron que los motiva el ambiente y la
oportunidad de tener trabajo, consideran que no tienen mucha presién a realizar
sus labores, tienen claro cuales son sus atribuciones o responsabilidades,
consideran que el trabajo en equipo esta bien organizado y que la maquinaria
gue utilizan esta en buenas condiciones. (Véase anexo 13). La rotacion

existente ha afectado a la empresa en estudio por el constante reclutamiento y
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seleccion de personal e inclusive algunos ex trabajadores se han identificado con

el nombre de la misma y han continuado prestando servicios de limpieza.

Las preguntas mas importantes realizadas al cliente interno respecto a las

relaciones y nivel de satisfaccion son las siguientes:

a) Relaciones del cliente interno con el equipo de trabajo: el 57% de las
personas entrevistadas manifestaron que las relaciones son muy buenas,
gue existe cooperacion entre ellos, e inclusive para algunos es parte de su

motivacion y el 43% opinan que la relacidén es buena. (Véase grafica 1)

Gréafica 1

Relacion (horizontal) del cliente interno con el equipo de trabajo

Relacion muy
buena
57%
8

4
4

L 3

4

A4
—

Relacion buen
43%
(6)

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 14 clientes internos
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b) Relacion (vertical de abajo hacia arriba) del cliente interno con el
nivel jerarquico inmediato superior: las relaciones con el inmediato
superior: el 57% consideran que es muy buena, que el trato con el
personal laboral es equitativo, que han recibido apoyo del mismo, los
felicitan cuando realizan un buen trabajo y escuchan sugerencias; el 36%
considera que la relacion es buena y el 7% indicé que la relacion debe
mejorar ya que a veces amenazan en quejarse a las oficinas centrales si

no realizan sus labores como se les indica. (Véase grafica 2)

Gréfica 2
Relacion (vertical de abajo hacia arriba) del cliente interno con el nivel

jerarquico inmediato superior

(T Buena
N 36%

®)

Muy buena
57%
C)

AN

+

Debe mejorar
%
@

Fuente: elaboracion propia con informaciéon de campo 12/2006.

Base: 14 clientes internos
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c) Relacién (vertical de arriba hacia abajo) jefe y equipo de trabajo: las
relaciones con los subalternos: el 28% de los jefes consideran que son
muy buenas y el 72% que son buenas, los supervisores son los mas
estables y motivados; pero, consideran algunos que deberian de haber
mas reuniones para fortalecer la comunicacién y apoyo a los grupos, una
persona indic6 que la relacion es mas dificil cuando se delega la
supervision a un miembro de su grupo ya que a esta persona no le

respetan como lo hacen con él.(Véase grafica 3)

Gréfica 3

Relacidon (vertical de arriba hacia abajo) jefe y equipo de trabajo

Relacién buena
72%
()

Relacion muy
buena
28%
@

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 6 clientes internos y propietario.
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d) Relacion cliente interno-cliente externo: como se puede observar la

opinién del cliente interno respecto a la relaciéon con los clientes externos

son: el 50% opina que es muy buena y el 50% que es buena. (Véase

grafica4)

Grafica 4

Relacién cliente interno-cliente externo

Relacion buena
43%
(7)

2

Relacion muy
buena
57%
7

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 14 clientes internos
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2.2.4 Relacion con los proveedores

La relacion de los proveedores con la empresa “El Diamante” ha sido buena, y
debe mejorarse ya que ambos consideran que falta optimizar la comunicacién y

mas interaccion.

El 83% de los proveedores consideran que la relacion es buena y el 17% que es

excelente. (Véase grafica 5)

Gréfica b

Opiniones de los proveedores respecto a la relacion con “El Diamante”

Relacion buena
83%
(7)

ittt

Relacion

excelente

17%
(1)

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.
Base: 8 proveedores

No todos los proveedores cuentan con un servicio después de la venta, algunos
dan asesorias, otros cuando la empresa “El Diamante” lo requiere y otros no la

dan.
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Actualmente, no existen alianzas con los proveedores; pero desde el punto de
vista de los mismos consideran viable la posibilidad de evaluar alternativas para

en un futuro formarlas.

La empresa en estudio ha demostrado lealtad a sus proveedores ya que la
mayor parte tienen mas de un afio de suministrarle productos y servicios, tales
como: desinfectantes, jabones, productos para vitrificar pisos, lanas de acero,
uniformes para el personal, pintura, equipo y accesorios de limpieza,

arrendamiento de andamios, entre otros. (Véase anexo 14)

2.2.5 Analisis de la competencia de "El Diamante, S.A."

Algunas de las razones para poner en marcha la evaluacion de la competencia
es por: el constante incremento de empresas que prestan servicios similares,
conocer qué mercados estan abarcando, evaluacion de los servicios y
estrategias de mercadeo que aplican, con el fin de buscar formas para adaptar

las estrategias mercadologicas a la nueva situacion de mercado.

Actualmente, la industria de servicios de limpieza en Guatemala cuenta con mas
de 50 empresas que prestan diversidad de servicios de limpieza y mantenimiento
a residencias y empresas, en las diferentes zonas de la ciudad capital.

Se muestra un incremento de la competencia de servicios de limpieza, segun
informacion del Directorio Nacional de Empresas del Instituto Nacional de
Estadistica del afio 2001 (ultimo registro) al 2007 existe un incremento de
aproximadamente del 20%, dicho aumento se refleja en las paginas amarillas del
directorio telefénico 2008, siendo muy pocas las empresas conocidas, ya que la
publicidad es escasa por medios masivos debido a su alto costo, entre las mas

conocidas se puede mencionar “A” y “B” quienes invierten mas en publicidad.
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Los medios en donde se anuncian las empresas de servicios de limpieza son los
siguientes: television, periodicos, las paginas amarillas del directorio telefonico
tradicional, portales de directorios electronicos, publicidad en transito,
(automoviles) y paginas Web. EIl medio utilizado por la empresa en estudio es el
directorio telefonico.

La empresa “El Diamante”, S.A. es vulnerable a la pérdida de clientes, ya que la
mayoria de empresas del mercado de servicios de limpieza prestan servicios
similares; por lo que, el cliente siempre esta expuesto a recibir informacion y a

las estrategias de mercadeo de la competencia.

Con el objetivo de conocer si los clientes actuales buscan evaluar alternativas y
satisfacer sus necesidades se les preguntdé si anteriormente utilizaron los
servicios que presta la competencia, los resultados obtenidos de los

cuestionarios fueron los siguientes:
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Del mercado comercial real el 54% utiliz6 anteriormente los servicios de la
competencia; por lo tanto, son clientes que buscan satisfacer sus necesidades, al
preguntarles en cuales empresas prefirieron omitir los nombres de las mismas, y
el 46% es primera vez que adquieren servicios a una empresa externa. La
retencion debe ser Optima y no permitir que un futuro utilicen los servicios de la

competencia. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Clientes (empresas) que han utilizado servicios de limpieza de la

competencia

No ha utilizado
46%
(13)

45/

Si ha utilizado
54%
(15)

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial
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Los usuarios de servicios de limpieza, clientes actuales consideran que los
factores mas importantes que han influido o influirian en la decision de cambiarse
a la competencia en su orden son los siguientes: el 39% por mejor prestacion de
los servicios, luego el 33% por el precio, el 22% por deficiente atencién al cliente
y por ultimo el 6% las amistades. Al disefiar e invertir en las estrategias es

necesario considerar los factores anteriores. (Véase grafica 7)

Grafica 7
Motivos de los clientes (empresas) por los que se cambiarian a la

competencia

Precio
33%
9)
Atn. al cliente
Prestacion 22%
39% . (6)
(11) Amistades
6%
(2)

Fuente: elaboracién propia con informaciéon de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial
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Ademas de las cuatro causas de pérdida de clientes mencionadas anteriormente,
es importante que las empresas de servicios de limpieza se esfuercen por
cumplir con los atributos o necesidades de los clientes, quienes manifestaron lo
siguiente en su orden: el 30% considera que las empresas deben de ser
responsables, el 24% que tengan experiencia, el 20% variedad de servicios, el
15% imagen 6 prestigio y el 11% promociones. Como se puede observar la
responsabilidad es la mas importante y debe fomentarse en la empresa.
Asimismo, algunos indicaron que el personal de servicio debe de mostrar

respeto, confianza y seguridad. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Atributos que consideran importantes los clientes (empresas) que deben

tener las empresas de servicios de limpieza.

Variedad de
Experiencia servicios
24% 20%

()

Responsabilidad
30%

4

(8) Promociones
(11%)
3

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006

Base: 28 clientes del mercado comercial
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2.2.6 Clientes reales de la empresa “El Diamante”

Actualmente los principales clientes de la empresa “El Diamante” son los

siguientes: mercado comercial y mercado individual.

2.2.6.1 Mercado comercial real

El mercado comercial lo integran 28 empresas que se dedican a diferentes

actividades y son clasificados de la manera siguiente:

a) Segmentacion de los clientes (empresas) por actividad a la que se

dedican: los restaurantes constituyen el 18% de los clientes y es el mas

alto, luego el 14% lo conforman las empresas de ventas de vehiculos y en

igual proporcion los colegios, el 54% restante esta integrado por diferentes

actividades. (Véase cuadro 2)

Clientes (empresas) de “El Diamante” por segmentos de mercado

Cuadro 2

No. de
orden

Actividades

Empresas

%

Restaurantes

5

18%

Colegios

14%

Vta. Vehiculos

14%

Construccion

11%

Bancaria

11%

Gobierno

%

Salones

7%

Hoteles

%

OO |IN|O |0~ WIN (-

Dist. De muebles

4%

(=Y
o

Carga

4%

=
=

Iglesias

PP FRPINININWW|~|P>

4%

TOTAL

N
(0]

100%

Fuente: investigacion de campo 12/ 2006

Base: 28 clientes del mercado comercial
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b) Segmentacion de los clientes por tiempo de adquirir servicios en la
empresa: el 32% tiene de 0 a 6 meses de adquirir los servicios, el 18% de
7 a 12 meses y el 50% mas de un afio de ser clientes, se observa que la
mitad de clientes son nuevos lo cual refleja una eficiente captacion de
clientes pero, la retencién debe mejorarse ya que sélo la mitad tiene mas

de un afo.(Véase grafica 9)

Grafica 9
Clasificacion de clientes (empresas) por tiempo de adquirir servicios en
“El Diamante, S.A.”
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Fuente: elaboracién propia con informacién de campo 12/2006

Base: 28 clientes del mercado comercial

c) Frecuencia de compra: la mayoria de clientes (empresas) solicita los
servicios en forma trimestral y semestral, ya que cuentan con personal
interno para realizar los servicios diariamente y soélo adquieren los

servicios para limpieza profunda y exterior. (Véase anexo 10)
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d) Nivel de satisfaccién del mercado comercial: al preguntar a los
clientes si estan satisfechos con el servicio recibido de la empresa, el 89%
de los clientes respondieron que estan satisfechos y el 11% consideran
gue el servicio es aceptable y si han presentado quejas y sugerencias,
pero indicaron que les resolvieron el problema satisfactoriamente, a pesar
de que la mayor parte indica que es facil contactar al representante, una
pequefia parte sugirio6 que deberian de asignar una persona mas para

tomar decisiones y no depender de una sola. (Véase gréfica 10)

Gréfica 10
Nivel de satisfaccién de los clientes (empresas)

Satisfecho
89%
(25)

BitHser--

Servicio aceptable
11%
©)

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial
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2.2.6.2 Mercado individual real

El mercado individual esta integrado por 12 residencias que se encuentran en

diferentes zonas de la ciudad capital.

a) Segmentacion de los clientes por tiempo de adquirir servicios en la
empresa: el 25% tiene de 0 a 6 meses, el 42% de 7 a 12 meses y el 33%
mas de un afio de ser clientes, se observa que la mayoria de clientes son

nuevos. (Véase grafica 11)

Gréfica 11
Clasificacion de clientes (residencias) por tiempo de adquirir servicios en
“El Diamante, S.A.”

7-12 meses
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(5)

as de 1 afio
33%

0-6 meses (4)
25%

©)

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 12 residencias del mercado individual real

b) Frecuencia de compra: la frecuencia con que adquieren los servicios la

mayor parte son semestral y anualmente. (Véase anexo 11)
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c) Nivel de satisfaccién del mercado individual: se pregunté a los clientes
si han presentado quejas y sugerencias, pero el 100% indicé que no. El
42% de los clientes estan satisfechos con los servicios de la empresa en
estudio y el 58% respondié que el servicio es aceptable. (Véase grafica
12)

Gréafica 12

Nivel de satisfaccion de clientes (residencias)

Servicio aceptable
— 58%
7
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L 3
L 3
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Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 12 residencias del mercado individual real

Asimismo, el 75% considera que es facil comunicarse con el contacto y el 25%

es aceptable.

El horario de prestacion de servicios de “El Diamante” es flexible y todas las

empresas y residencias estan satisfechas por lo mismo. (Véase anexos 10y 11)
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2.2.7 Clientes potenciales de la empresa “El Diamante, S.A.”

La empresa “El Diamante, S.A., cuenta con alta demanda potencial localizada
en diferentes areas geograficas de la ciudad capital de Guatemala y sus
departamentos, entre los clientes potenciales podemos mencionar los siguientes:
s6lo en la ciudad capital se cuenta con mas de 60 hospitales, 10 universidades,
65 supermercados, polideportivos, centros recreativos, estadios, fabricas, clubes,
centros comerciales, empresas organizadoras de eventos, bodegas y plantas

industriales.

Asimismo, falta captar al resto de: restaurantes, instituciones bancarias, colegios,
iglesias, hoteles, ventas de vehiculos, el sector publico con sus dependencias,
gran cantidad de residencias y empresas dedicadas a la construccion.

2.3 Resultados de la investigacion de las causas que han provocado la
pérdida de clientes en la empresa “El Diamante, S.A.”

Segun los resultados obtenidos de las preguntas realizadas a los clientes
externos, para conocer las causas por las cuales ya no han adquirido los
servicios de limpieza que requerian anteriormente, las respuestas obtenidas
fueron por varios motivos, entre ellos el servicio al cliente; pero, lo més relevante
es que los clientes no siempre presentaron quejas, sino solamente dejaron de
adquirir los servicios. (Véase cuadro 3 y 4) La empresa por la falta de estrategias
de mercadeo relacional ha perdido clientes, por no realizar el seguimiento
necesario para retener al cliente o recuperarlo. La posibilidad de atraerlos

nuevamente es alta si se sigue un procedimiento adecuado. (Véase anexo 1)

La pérdida de clientes que actualmente ha sufrido la empresa "El Diamante, S.A.,

es provocada por las siguientes causas:
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a) Mercado comercial

Cuadro 3
Clientes del mercado comercial que han dejado de adquirir los servicios de

limpieza en la empresa "El Diamante, S.A."

Clientes Causas Reporté Obtuvo Han tratado Probabilidad
el respuesta de de regresar si
problema positiva comunicarse las
con usted condiciones
nuevamente mejoraran
A Cambio de N/A N/A Si Probablemente
administrador de la
empresa, el nuevo
ya trabajaba
anteriormente con la
competencia.
B Escaso servicio al No N/A No Probablemente
cliente, deficiente
comunicacion con el
contacto.
C Mejor oferta de la No N/A No Si, regresaria
competencia
D Error en la Si Si No Probablemente
aplicacion de los
productos de
limpieza en
alfombra.

Fuente: elaboracion propia, informacién de campo abril 2007
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b) Mercado individual

limpieza en la empresa "El Diamante, S.A."

Cuadro 4

Clientes del mercado individual que han dejado de adquirir los servicios de

Clientes Causas Reporté | Obtuvo Han tratado Probabilidad
el respuesta de de regresar si
problema | positiva |comunicarse las
con usted condiciones
nuevamente mejoraran
A Contraté empleado N/A N/A No Probablemente
fijo
B No ha necesitado N/A N/A No Si
C Falta de atencién al No N/A No Baja
cliente al solicitar el probabilidad
servicio.
D Le parece muy alto el Si Si No Probablemente
precio de adquirir los
servicios en una
empresa
E Quedaron de No N/A No Probablemente
regresar en 6 meses
y no lo hicieron
F Compraen la N/A N/A Si Baja
competencia, sin probabilidad

indicar motivo de

cambio

Fuente: elaboracién propia, informacién de campo abril 2007
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2.4 Resultados de investigacion de campo para formular las estrategias

La empresa “El Diamante, S.A.”, por estar en crecimiento alin no cuenta con un
departamento que se dedique solamente al area de mercadeo; por lo tanto, le ha
sido dificil implementar suficientes estrategias mercadoldgicas que permitan
retener clientes, y de informacion formal e histérica de las causas de pérdida de
clientes, por falta de interacciébn constante que permita conocer el nivel de
satisfaccion, detectar una potencial disminucion de clientes y escaso seguimiento

para recuperar a sus clientes perdidos.

Para conocer la opinién de los clientes actuales respecto a la implementacion de
estrategias de mercadeo relacional en la empresa "El Diamante, S.A. se realizd
un cuestionario que incluye un desglose de preguntas relacionadas con la
importancia que el cliente le da a las estrategias, preferencias y habitos. Se
interrogd a 28 clientes empresas y 12 residencias. (Véase metodologia de la
investigacion)

2.4.1 Habitos y preferencias de los usuarios de servicios de limpieza

A continuacion se encuentran los resultados obtenidos:

2.4.1.1 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion preferidos por los clientes empresas y residencias

de la empresa “El Diamante, S.A.”, son los siguientes:
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a) Preferencias del mercado comercial real: el 47% de los clientes

empresas prefieren que se comuniquen por medio de correo electronico,

el 32% por teléfono, 14% cualquier medio y el 7% visitas.

La mayor

proporcién la tiene el correo electronico y el segundo es el teléfono, es

importante mencionar que el medio que se esta volviendo poco utilizado

es el correo postal ya que no lo mencionaron. (Véase grafica 13)

Gréfica 13

Preferencias de medios de comunicacion clientes (empresas)

Teléfono

Correo electrén
47%
(13)

Visitas (4)
7%
()

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial real
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b) Preferencias de comunicacion mercado del consumidor individual
real: las preferencias de los clientes (residencias) varian con respecto al
mercado comercial, los resultados son los siguientes: el 43% de los
clientes prefieren que se comuniquen por medio de correo electrénico, el
43% por teléfono y el 14% visitas, la mayor proporcion la tiene el correo
electronico y el teléfono; por lo que, son los medios preferidos para

relacionarse. (Véase gréfica 14)

Grafica 14

Preferencias de medios de comunicacidn clientes (residencias)

Teléfono
43%
(5)
Corre
electréon
43%
(5) Visitas 14%
(2

Fuente: elaboracién propia con informaciéon de campo 12/2006.
Base: 12 clientes del mercado individual real

2.4.1.2 Servicio al cliente después de la venta

Con el objetivo de conocer si implementar un programa de servicio después de la
venta es efectivo para fortalecer las relaciones, se indagd a todos los clientes

(empresas y residencias). Segun las respuestas obtenidas el 100% consideran
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que el servicio después de la venta y la personalizacion si son importantes, que
muchas empresas proveedoras de servicios no lo aplican y desconocen si el

servicio prestado cumplié con sus expectativas.

2.4.1.3 Habito de llenar tarjetas de sugerencias y comentarios

Con el objetivo de conocer el habito de llenar tarjetas de sugerencias y
comentarios se interrogé al mercado comercial e individual. Los resultados

fueron los siguientes:

a) Mercado comercial real: el 46% de los clientes empresas indicaron que
no acostumbra, el 32% contesté que si y el 22% que a veces, uno de los

motivos fue el factor tiempo. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Habito de llenar tarjetas de sugerencias y comentarios clientes

(empresas)

A veces

No acostumbra
47%
(13)

Si lo hace
32%
9

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial real
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b) Mercado del consumidor individual real: los clientes (residencias)
acostumbran llenar tarjetas de sugerencias y comentarios, el 58%

contesto que siy el 42% que a veces. (Véase grafica 16)

Grafica 16

Héabito de llenar tarjetas de sugerencias y comentarios (residencias)

A veces lo hace
T — 58%

Ny D

4
A
L2

Si acostumbr
42%
(%)

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 12 clientes del mercado individual real

2.4.1.4 Habito de canje de vales de descuento clientes
Con el objetivo de conocer si es efectiva la implementacion de la estrategia de

vales de descuento se cuestioné al mercado individual y comercial, los

resultados fueron los siguientes:
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a) Mercado comercial real: al preguntar a los clientes (empresas) si
acostumbran canjear vales de descuento se obtuvieron los datos
siguientes: el 50% contestd que no, el 32% que a veces y el 18% que si,
unos de los motivos fueron por el vencimiento y que depende mucho si en
realidad hay un descuento importante para la empresa. Por lo tanto, no es

conveniente implementar la estrategia. (Véase gréafica 17)

Grafica 17

Héabito de canje de vales de descuento clientes (empresas)

A veces
32% ,,..«nrr"'\é\
©) (£ $

Silo hace
18%
(5)

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial real
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b) Mercado individual real: el habito de canjear vales de descuento de los
clientes (residencias) es mucho mas alto que en las empresas, por lo que,
seria efectiva la implementacion de la estrategia, los resultados fueron los
siguientes: el 50% contesto que si, el 42% que a veces y el 8% que no.

(Véase grafica 18)

Gréfica 18

Habito de canje de vales de descuento (residencias)

A veces
— 42%
N (12)

2]
L2

Silo hace
50%
(14)
No acostumbra,
8%
(2

Fuente: elaboracién propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 12 clientes del mercado individual real

2.4.1.5 Habito de canje de puntos en los programas de lealtad actuales
Para conocer la conveniencia de implementar una tarjeta de acumulacién de

puntos que permita incrementar la lealtad de los clientes se interrogé a los

clientes, los resultados fueron los siguientes:
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a) Mercado comercial e individual: se promedio el resultado de los clientes
empresas y residencias, como se puede observar el 78% contestd que si,
el 19% a veces y 3% que no acostumbra canjear puntos; por lo tanto, se

puede implementar la estrategia. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Habito de canje de puntos en los programas de lealtad existentes

Silos utiliza
78%
(31)

Aveces
19%
(8)

No los utiliza
3%
(1)

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo 12/2006.
Base: 28 clientes del mercado comercial y 12 del mercado individual

2.4.1.6 Importancia de pertenecer a un grupo de clientes preferidos
Para confirmar la implementacion de la estrategia de tarjeta de acumulacién de

puntos se preguntd a los clientes (empresas y residencias) si les interesaria

pertenecer a un club de clientes preferidos, el resultado fue el siguiente:
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a) Mercado comercial e individual: se promedi6 el resultado de los dos
mercados reales: el 80% indico que si es importante, el 16% que le es
indiferente y al 4% no le interesa; por lo tanto, si es conveniente. (Véase

gréfica 20)

Grafica 20

Importancia de pertenecer a un grupo de clientes preferidos

Sies importante
80%
(32)

Indiferente
16%
(6)

No le interesa
4%
(2

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial y 12 del mercado individual

2.6.1.7 Comprade paquetes de servicios por un tiempo definido

Para disefiar una estrategia que permita retener clientes y a la vez asegurar
ventas futuras se indagd a los clientes (empresas y residencias) si estan
dispuestos a comprar paquetes de servicios de limpieza, a un mejor precio, los

resultados fueron los siguientes:
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b) Mercado comercial real: el 86% de los clientes empresas estan
dispuestos a adquirir los paquetes de servicios y el 14% indicé que no les

interesa. (Véase grafica 21)

Grafica 21
Compra de paguetes de servicios por un tiempo definido a un mejor

precio-clientes (empresas)

Si les interesa,
86%
(24)

No les interesa
14%
(4)

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo 12/2006.

Base: 28 clientes del mercado comercial real
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b) Mercado individual real: las respuestas de los clientes (residencias)
fueron las siguientes: el 58% esta dispuesto a adquirirlos y el 42% que no,
indicaron que si les interesaria si el paquete fuera por ejemplo: al comprar
el servicio de limpieza de pisos un descuento en las ventanas; asimismo,
manifestaron que no les interesa por un tiempo definido ya que los

servicios los adquieren con poca frecuencia. (Véase grafica 22)

Grafica 22
Compra de paquetes de servicios por un tiempo definido a un mejor

precio-clientes (residencias)

Si les interesa
58%
(7)

1P1N
1}1:}/

M No les interesa
42%
%)

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo 12/2006.
Base: 12 clientes del mercado individual real

2.4.1.8 Otras promociones

Se pregunto a los clientes, empresas y residencias ¢ Qué promocién les gustaria

gue se realizara en la empresa “El Diamante”?, las respuestas fueron muy pocas
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pero indicaron que les gustaria que se enviaran premios por antigiedad del
cliente, recordatorios de servicios e informacién de ofertas, aplicar descuentos en
los siguientes casos: los servicios poco utilizados, por referidos, en futuras
compras, por compra frecuente, servicios 2 X 1, paquetes en épocas de
celebraciones y sugirieron pintar los vehiculos de la compafiia con la informacion

de los servicios.

2.5 Matriz FODA de la empresa en estudio

Se presenta el analisis de la situacion de la empresa “El Diamante, S.A., por
medio de la técnica o matriz FODA, la cual muestra los factores internos
(fortalezas y debilidades) y los factores externos (oportunidades y amenazas)
que influyen en el crecimiento de la empresa, asi como las estrategias FO, DO,
FA y DA sugeridas para aprovechar las fortalezas y oportunidades que ayuden a

minimizar las debilidades y amenazas.

Fortalezas

La empresa “El Diamante, S.A.”, cuenta con fortalezas que se pueden utilizar

para crecer en la industria de servicios de limpieza entre ellas las siguientes:

= La prestacion de los servicios de limpieza de la empresa es de alta calidad

y los supervisores y conserjes conocen el proceso de operacion.

= A lo largo de estos afios ha logrado ingresar a varios sectores

empresariales tales como bancos y restaurantes importantes.
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» La empresa actualmente ofrece variedad de servicios al mercado

comercial e individual.

= Existe dedicacién y esfuerzo por seguir creciendo en los servicios de

limpieza y otros complementarios.

= Las relaciones con los clientes externos y los proveedores son

consideradas buenas.

= La empresa cuenta con correo electronico y acceso a Internet, los cuales

se pueden utilizar para interactuar y fortalecer la comunicacion relacional

con los clientes externos y proveedores.

Oportunidades

Los factores externos favorables para la empresa “El Diamante, S.A.”, son los

siguientes:

= La empresa “El Diamante, S.A.”, cuenta con una alta demanda potencial

ubicada en la ciudad de Guatemala y los departamentos.

= E| mercado de servicios estda en constante crecimiento, asi como las

contrataciones por outsourcing.

= Existencia de alta oferta laboral en la ciudad capital de Guatemala.

= Alianzas con proveedores para implementar estrategias de mercadeo y

asi minimizar los gastos.
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Debilidades

La empresa en estudio cuenta con algunas debilidades que se deben afrontar,

las cuales se mencionan a continuacion:
= Existe insuficiente informacién historica de los clientes actuales y de las
causas de pérdida de clientes que han estado afectando a la empresa “El

Diamante, S.A.".

= La empresa esta mas orientada a la captacion de clientes potenciales y a

las ventas que a la retencién de clientes reales.

= EXxiste escasez de implementacion de estrategias de mercadeo para
incrementar la lealtad de los clientes.

= La base de datos utilizada es informal y no contiene toda la informacion

necesaria para la comunicacion relacional.

= En el area de conserjeria existe alta rotacion de personal.

» Falta definir la estructura de la empresa y disefiar el organigrama de la

misma.
= Existe escasa implementacibn de estrategias mercadologicas para

incrementar el conocimiento de los servicios de la empresa, seguimiento

después de la venta y recuperacion de clientes.
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Amenazas
La empresa “El Diamante, S.A. es vulnerable a sufrir factores externos que
afecten a la misma y bloqueen su desarrollo, entre ellos se encuentran los

siguientes:

= Surgimiento de nuevas empresas que se dediquen a la prestacion de los

servicios.

= Existe una alta posibilidad de que los competidores directos implementen

nuevas estrategias para captar clientes.

= |Incremento de inversiones en mercadeo por parte de la competencia.

= Incremento de la inflacion y constante variacion en el tipo de cambio.

= Existe la probabilidad de modificacion del impuesto sobre la renta, fijar el

IETAP en forma permanente, surgimiento de impuestos bancarios, como

el cobro de emisién de cheques e incremento de los otros existentes.
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Cuadro 5

Analisis de factores internos y externos de la empresa "El Diamante, S.A."

Factores
Internos

Factores
Externos

Fortalezas F
Alta calidad de los servicios y
conocimiento del proceso de
operacion.

Presencia en diversidad de
empresas.

Incremento de ventas y
crecimiento en corto plazo.

Diversidad de servicios.

Dedicacién y empefio por el
crecimiento de la empresa.

Buena relacién con los
clientes y proveedores.

Acceso a tecnologia.

Debilidades D

1. Insuficiente informacion de las
causas de pérdida de clientes.

2. Orientacién de la empresa a las
ventas.

3. Escasa implementacion de
estrategias mercadolégicas para
la retencion y lealtad de clientes.

4. Base de datos informal.

5. Alta rotacion de personal en el
area de conserjeria.

6. Falta de una estructura

organizacional

1.

2.

Oportunidades O

Alta demanda potencial.

Contratacion de los servicios
por medio de outsourcing.

Alta oferta laboral.

Alianzas con proveedores
para minimizar costos.

Estrategia FO

Comunicacién constante,
servicio post-venta y
personalizado. O1-02, F3-F4

Elaborar proyectos de
factibilidad para prestar
nuevos servicios. F1,F4,
F5,02

Evaluar alternativas de
alianzas con los clientes y
proveedores. O4,F6

Estrategia DO

1. Establecer politicas para

incrementar la lealtad de los
empleados. D5,03

Instituir la guia para el
fortalecimiento de las relaciones
de la empresa con los
empleados. D2,D5

Amenazas A

Nuevas empresas de
prestacion de servicios de
limpieza.

Implementacién de nuevas
estrategias mercadol6gicas
de parte de la competencia
para captar clientes.

Inversiones en mercadeo por
parte de la competencia.

Aumento de inflacién y
variacion en el tipo de
cambio.

Incremento de los impuestos
mercantiles.

1.

Estrategia FA

Implementar estrategias de
mercadeo relacional para
fortalecer las relaciones con
los clientes para evitar la
pérdida de los mismos.
Al1-A3,F6

Actualizar constantemente
listado de precios de
proveedores y buscar nuevas
alternativas. A4

Supervisar constantemente la
calidad del servicio prestado y
buscar formas de agregarle
valor para mantener
satisfechos a los clientes.
F1,F5, A1-A3

Estrategia DA

Orientacién de la empresa hacia
el cliente, e inculcarlo a todo el
personal. D2, A2

Presupuestar un rubro para
publicidad y mercadeo. D3, A3

Utilizar la base de datos para
llevar un historial de las compras,
gustos y preferencias de los
clientes para prestar los servicios
de acuerdo a los requerimientos.
D1,D4,A1

Brindar beneficios financieros a
los principales clientes. D3

Fuente: elaboracion propia con resultados de investigacion de campo, 12/2006.

83



CAPITULO Il

Estrategias de mercadeo relacional para la lealtad de clientes en una

empresa de servicios de limpieza

3.1 Introduccién

Las estrategias de mercadeo relacional que se proponen a continuacion estan
basadas en el marco teérico descrito en el capitulo uno y por las respuestas de
aceptacion del mercado comercial e individual real de la empresa "El Diamante,
SA"

El contenido de la propuesta es el siguiente: aspectos indispensables que se
deben considerar al aplicar mercadeo relacional, estrategias de personalizacion y
beneficios financieros, dirigidas para el mercado comercial e individual con su

respectivo presupuesto y plan de accion.

Asimismo, se propone una guia para el fortalecimiento de las relaciones de la

empresa en estudio. (Véase anexo 1)

3.2  Justificacion

La empresa “El Diamante” necesita conocer de sus clientes lo siguiente:
necesidades, preferencias, nivel de satisfaccion, llevar un historial del
comportamiento de cada cliente y recuperar a los clientes perdidos, que le
permita mantener una cartera de clientes leales y evitar la disminucion de los
mismos, para que pueda lograrlo, se propone implementar las siguientes
estrategias de mercadeo relacional, las cuales se formularon para el

fortalecimiento de las relaciones de la empresa en estudio.
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3.3 Aspectos importantes a considerar al implementar las estrategias de

mercadeo relacional

Al implementar las estrategias de mercadeo relacional es necesario tomar en

cuenta los siguientes aspectos:

3.3.1 Base de datos relacional

La base de datos es indispensable para poder implementar las estrategias de
mercadeo relacional, la cual permitird a la empresa El Diamante, S.A. almacenar
los datos necesarios de clientes externos, para enviarles posteriormente:
anuncios de ofertas, nuevos servicios y promociones; asimismo, utilizar la
informacion para formular estrategias que construyan una relacion mas
personalizada entre la empresa y cada cliente, disefiar las comunicaciones y

servicios en funcion del perfil de los mismos.

3.3.1.1 Informacion necesaria que debe contener una base de datos

relacional.

Con respecto al contenido de la base de datos, no existen limites minimos ni
maximos de datos que se deben almacenar, depende de las necesidades que
existan en la empresa de servicios de limpieza que desee implementarla, para

poder facilitar la personalizacién de la oferta y la relacién individualizada.

Es necesario realizar una revision rigurosa de las necesidades de informacion de
la empresa, en el anexo 2 se propone un esquema de informacion para la
estrategia relacional, la cual puede ser modificada dependiendo de las
necesidades de la empresa. Recordar que no es necesario almacenar datos que
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no seran de utilidad, o no utilizar la informacién obtenida; asi como, implementar
tecnologia sofisticada y no aprovecharla, la base de datos puede ser simple pero
con contenidos perfectamente adaptados a los objetivos relacionales, para que

cumpla su papel de apoyo a la toma de decisiones en la estrategia relacional.

Una de las diferencias entre el mercadeo tradicional y el mercadeo relacional lo
aporta la base de datos, y es por este medio que se puede: promover nuevos
servicios, construir una relacion duradera, una lealtad permanente y la colocacién

de servicios complementarios.

Para facilitar el acceso a la informacién de los clientes, resulta indispensable la
implementacion de un programa de tecnologia computarizada, para una
identificacion efectiva del cliente y mejorar las experiencias al recibir los
servicios. A la empresa en estudio se le recomienda utilizar la base de datos en

el software Sugar CRM que se propone en el anexo 2.b.

3.3.2 Identificacion del cliente

La creacion de una base de datos permite a las empresas de servicios de
limpieza comenzar a identificar a los clientes y segmentarlos por: funcién del
valor, tipo de servicios que adquieren, asi como, identificar a los clientes poco

rentables y mas rentables, entre otros.

Es necesario lograr una interaccion efectiva, agilizando el proceso de
aprendizaje sobre éste y poder forjar una relacion duradera a lo largo del tiempo.

Luego de identificar la cartera de clientes se procedera a realizar la

segmentacion.
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3.3.3 Segmentacion del cliente

La segmentacion se debe de realizar segun la conveniencia de la empresa se
propone realizar las siguientes agrupaciones de los clientes externos; por

ejemplo, por tipo de lealtad:

= Cartera de clientes con lealtad premium: se sugiere establecer politicas
gue aumenten la calidad del servicio prestado y atencién al cliente,
dandoles prioridad al realizar las planificaciones de los servicios,
preferencias en precios y disponibilidad en la cobertura de servicios que
requiera el cliente, buscando siempre incrementar la lealtad del mismo,

para conservarlo dentro de esta cartera.

= Cartera de clientes con lealtad inerte: establecer politicas que ayuden a
desarrollar la base de clientes por medio de la personalizacion de los
servicios, la ejecucién de llamadas anticipadas de ventas, después de la
venta y la iniciacién de actividades de mercadeo que tengan por objetivo

incrementar la lealtad.
3.4  Estrategias de personalizacion
Una relacion personalizada es la clave para la lealtad a largo plazo, el
establecimiento de una relacion y una comunicacién constante con el cliente es
un aspecto vital para incrementar la lealtad. La base de datos permitira conocer

la informacién de los clientes facilitando asi las comunicaciones.

Es necesario establecer una interaccion frecuente entre la empresa y los clientes

externos, para incrementar la lealtad y confianza de los mismos, demostrandoles
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gque son importantes para la empresa, conocer sus necesidades Yy

requerimientos.

Las estrategias propuestas son las siguientes:
a) Carta de agradecimiento por primera compra y envio de obsequio.
b) Tarjeta de preferencias y comentarios.

c) Seguimiento después de la venta.

3.4.1 Carta de agradecimiento por primera compray envio de obsequio

para el mercado comercial y el mercado individual

Definicion: documento que muestra agradecimiento al cliente por primera
compra, en el cual se adjunta un pequefio obsequio para que él se sienta

bienvenido y motivado a seguir adquiriendo los servicios.

Objetivo: fortalecer las relaciones con el cliente externo al manifestarle lo
importante que es para la empresa, agradecimiento por su compra y a la vez

enviarle un pequefo obsequio.

Descripciéon: enviar a los clientes nuevos una carta de agradecimiento por
primera compra y adjuntarle un pequefio obsequio, dos o tres dias después de
su primera compra. Recordar que la clave para elegir obsequios es: alto valor
percibido o deseable por los clientes y de bajo costo para la empresa; por lo
tanto, darles este regalo es un pequefio premio a pagar por una clientela leal.

(Véase anexo 3)

Evaluacion de la estrategia: para conocer si la estrategia ha sido efectiva es
necesario lo siguiente: revisar cuantos clientes nuevos compraron por segunda
vez, verificar si se incrementaron las ventas y si hubo retencién de clientes

nuevos, realizarla trimestralmente.
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Seguimiento y retroalimentacion: es necesaria una constante
retroalimentacion o cambiar la estrategia; por ejemplo, enviar un obsequio al afio

de ser clientes frecuentes.

Presupuesto

Estrategia: Carta de agradecimiento y envio de obsequio por primera compra.

Material: sobres, hojas tamafio carta y obsequios.

Elaboracion, impresién y sobres de 25 cartas Q 40.00
Obsequios (25 unidades a Q50.00 c/u) Q 1,250.00
Envio de correspondencia y obsequio Q 500.00
Total Q 1,790.00

Cuadro 6

Plan de accion

Carta de agradecimiento y envio de obsequio por primera compra

Objetivo estratégico: fortalecer las relaciones con el cliente externo al manifestarle lo
importante que es para la empresa, agradecimiento por su compra y a la vez enviarle un
pequefio obsequio.

Estrategia Actividades Responsables | Inicio | Finalizacién Costos
Elaboracion de 25 Secretaria Enero Diciembre Q40.00
cartas 2009 2009
personalizadas.

Carta de Compra de 25 Secretaria Enero Diciembre Q1,250.00

agradecimiento | obsequios. 2009 2009

y envio de

obsequio por Entrega de cartas Vendedores Enero Diciembre Q500.00

primera compra, | y obsequios Mensajero 2009 2009

mercado después de la

comercial e primera compra.

individual
Evaluacion y Secretaria y Abril Diciembre SICA*
retroalimentacion Gerente 2009 2009

de la estrategia

Total Q. 1,790.00

* Sin costo adicional

Fuente: elaboracion propia, junio 2007
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3.4.2 Tarjeta de preferencias y comentarios para el mercado individual

Definicion: formato que contiene preguntas dirigidas a los clientes, para conocer

las opiniones respecto al servicio recibido en general y gustos o preferencias.

Objetivo: reunir informacion referente al servicio prestado y nivel de satisfaccion

obtenido.

Descripcion: se propone que al terminar la prestacion del servicio los
supervisores le entreguen al cliente externo, una tarjeta de preferencias y
comentarios para que llenen los espacios requeridos segun su opinién y
satisfaccion respecto al servicio recibido en general. El vendedor debe de estar
pendiente de la opinibn o los comentarios, luego, el gerente segun los
comentarios debe realizar las acciones necesarias para la satisfaccion del cliente
y la secretaria ingresara la informacion en la base de datos para poder tomarla

en cuenta en el préximo servicio.

Asimismo, se puede enviar por correo electrénico o segun preferencias de

comunicacion del cliente. (Véase anexo 4)

Evaluacion de la estrategia: para conocer la efectividad es necesario revisar los
cuestionarios o las tarjetas de preferencias y comentarios, ver el nivel de
satisfaccion de los clientes, al inicio y luego, transcurrido seis mes despueés, para

evaluar si se han considerado las opiniones de los clientes.
Seguimiento y retroalimentacion: es necesario implementar los cuestionarios

siempre, ya que la calidad del servicio prestado y el servicio al cliente son muy

importantes.
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Presupuesto

Estrategia: Tarjeta de preferencias y comentarios.

Documento: tarjeta de preferencias y comentarios

Tarjetas de preferencias y comentarios tamafio %2

carta en cartulina lino un color, 500 unidades.

Recolectar tarjetas llenas

Total

Cuadro 7

Plan de accidon

Q

364.00

Q 2,500.00

Q

2,864.00

Tarjeta de preferencias y comentarios para el mercado individual

\Objetivo estratégico: reunir informacion referente al servicio prestado y nivel de satisfaccion.

Estrategia Actividades Responsables Inicio | Finalizacion | Costos
Solicitar impresion de Secretaria Enero Enero Q364.00
tarjetas de 2009 2009
preferencias.
Entrega de tarjetas al Supervisores Enero Diciembre
finalizar el servicio. 2009 2009
Tarjeta de
preferencias | Recolectar tarjetas Vendedores y Enero Diciembre | Q2,500.00
y llenas después de los mensajero 2009 2009
comentarios | servicios.
dirigida al
mercado Informar al Gerente Secretaria Enero Diciembre S/CA
individual las opiniones de los 2009 2009
clientes.
Realizar acciones Gerente General | Enero Diciembre SICA
segun las opiniones 2009 2009
de los clientes.
Evaluacion y Secretaria 'y Enero Diciembre S/CA
retroalimentacion de Gerente General | 2009 2009
la estrategia
Total Q2,864.00

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, mayo 2007
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3.4.3 Seguimiento después de la venta del servicio

Definicion: es el servicio que se le presta a un cliente luego de adquirir un

producto o servicio por parte de la empresa que lo vendio

Objetivo: preparar, asegurar las ventas posteriores y consolidar las pasadas.

Descripcion: se propone que constantemente se esté realizando el servicio
después de la venta por lo medios preferidos del cliente externo, para lo
siguiente: ofrecerle nuevos servicios, informarle de las ofertas existentes,

recordatorios de los proximos servicios y confirmacién de los mismos.

Se sugiere el procedimiento para interactuar con el cliente externo después de la
venta para efectuarlo segun la frecuencia de compra del cliente externo. (Véase
anexo 1).

El servicio después de la venta es necesario aplicarlo siempre, debido a la
importancia que tiene para los clientes actuales.

Presupuesto

Estrategia: Servicio después de la venta

Medios: correo electrénico y teléfono

Llamadas 1,200 (anual) Apx. 6 minutos c/u Q0.38 Q  2,736.00
Total Q 2,736.00
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Cuadro 8

Plan de accion

Seguimiento después de la venta del servicio, para el mercado

comercial e individual

Objetivo: preparar, asegurar las ventas posteriores y consolidar las pasadas

Estrategia Actividades Responsables | Inicio | Finalizacién Costos
Efectuar llamadas Secretaria Enero Diciembre Q2,736.00
Servicio cuando sea Vendedores 2009 2009
después de | necesario. Gerente
la venta al General
mercado
comercial e
individual. Utilizar el correo Secretaria Enero Diciembre S/CA*
electrénico para Vendedores 2009 2009
comunicarse con los Gerente
clientes, General
frecuentemente.
Total 0Q2,736.00

*Sin costo adicional

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, mayo 2007

3.5

Estrategias de beneficios financieros

Los beneficios financieros que se sugiere implementar en la empresa “El

Diamante” son los siguientes:

a) Programa de recompensa basado en puntos dirigido a los clientes

externos.

b) Programa de recompensa basado en cupones de descuento al mercado

individual.

c) Paquete de servicios por un tiempo especifico a precios mas bajos para el

mercado comercial.
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3.5.1 Programa de recompensa basado en puntos o diamante dirigido a la

totalidad de clientes (mercado comercial e individual).

Definiciéon: programa que permite incrementar la lealtad de los clientes al
brindarles beneficios financieros y a la vez incentivarlo a incrementar la cantidad

de compra de servicios.

Objetivo: asegurar e incrementar la venta de servicios posteriores; asimismo,

proporcionar al cliente externo premios por su lealtad y frecuencia de compra.

Descripcion: la propuesta consiste en realizar una serie de instrumentos para la

utilizacién del programa los cuales se detallan a continuacion:

a) Invitaciéon para motivar al cliente para que se afilie al programa: para
invitar al cliente a que se afilie al programa de recompensa basado en puntos o
diamantes se sugiere a la empresa, entregar a los clientes reales una tarjeta y
una carta, que estimule al cliente a llenar los datos requeridos para almacenarlos
en la base de datos relacional y utilizarlos al implementar el programa. (Véase

anexo 5).

b) Tarjeta de afiliacién: la tarjeta debe incluir lo siguiente: nombre del cliente
externo, fecha y numero de afiliacion; la misma funcionara como identificacion y
debera presentarse en el momento de adquisicion de los servicios.

(Véase anexo 6).

c) Listado de premios y cantidad de puntos necesarios para canjearlos: es
necesario realizarlo para detallar los premios que puede obtener el cliente al
acumular puntos por lo siguiente: tiempo de ser cliente, volumen de compras y
frecuencia. Se sugiere que por cada Q100.00 en compra acumule un diamante.
(Véase anexo 7)
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d) Acumulador de puntos: formato que registra el historial de compras del
cliente y cantidad de puntos: por compra, acumulados, canjeados y saldo final o
disponibles, éste documento sirve de apoyo a la base de datos para poder
identificar la categoria del cliente por: volumen de compras, frecuencia, entre

otros. (Véase anexo 8)

Es necesario crear, mantener relaciones y vinculos externos con otras empresas
afines para aumentar el valor ofrecido en el programa, se puede asociar con
otras empresas y crear alianzas estratégicas para incrementar el niumero de

beneficios ofrecidos al cliente. Asimismo, se logra financiar la estrategia.

Evaluacion de la estrategia: es necesario revisar constantemente cuantos
clientes se afiliaron y cuantos han canjeado puntos, y a la vez evaluar si la
estrategia es efectiva, si existe incremento en las ventas y retencion de clientes,

en un periodo se sugiere trimestralmente.

Seguimiento y retroalimentacion: para que el programa funcione es necesario
darle mantenimiento y continuidad, cambiando constantemente la
implementacion de estrategias para acumular puntos, tales como: en fechas
especiales, celebracion del dia de la madre, el padre y en Navidad pueden

acumular el doble de puntos.

Para los clientes (empresas) en el mes de aniversario de la misma pueden

obtener el doble de puntos.
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Presupuesto
Estrategia: Programa de recompensa basado en puntos o diamantes.
Documentos: carta y tarjeta de invitacion al programa, tarjeta de identificacion,

listados de premios por puntos y acumulador de puntos.

Invitacion a pertenecer al programa tarjeta tamafo

% carta, en cartulina lino, un color, tiro y retiro 100 u. Q 85.00
Carta para adjuntar a la invitacion Q1.50 *100 u. Q 150.00
Sobres manila media carta Q 0.40 *100 u. Q 40.00

Tarjetas de afiliacion al programa 3 %2 *2"
en cartulina lino 12, impresas a un color
tiro y retiro, Q0.57 *100 unidades. Q 57.00

Impresién y fotocopias del listado de premios y puntos
200 unidades (anual) Q 100.00

Premios equivalentes al 2.5% de descuento sobre
Compras (Q864, 000.00) anual Q 21,600.00
Total Q 22,032.00
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Cuadro 8

Plan de accion

Programa de recompensa basado en puntos o diamantes para el mercado

Objetivo estratégico: asegurar e incrementar la venta de servicios posteriores; asimismo,
proporcionar al cliente externo premios por su lealtad y frecuencia de compra.
Estrategia Actividades Responsables | Inicio | Finalizacién Costos
Solicitar impresion Secretaria Enero Diciembre Q85.00
de invitaciones al 2009 2009
programa.
Personalizacion de Secretaria Enero Enero Q190.00
cartas 2009 2009
Solicitar impresion Secretaria Enero Diciembre Q57.00
de tarjetas de 2009 2009
afiliacion.
Imprimir y Secretaria Enero Diciembre Q100.00
fotocopiar el 2009 2009
listado de puntos y
premios
Comprar premios Secretaria Enero Diciembre Q21,600.00
Programa de 2009 2009
recompensa
basado en | Motivar al cliente Supervisores Enero Diciembre S/ICA*
acumulacion | para que se afilie. Vendedores 2009 2009
de puntos o Secretaria
diamantes
Llenar la tarjeta de Supervisor y Enero Diciembre SICA
afiliacion. vendedor 2009 2009
Actualizar el Secretaria Junio Diciembre SICA
listado de premios. 2009 2009
Actualizar el Secretaria Enero Diciembre SICA
acumulador de 2009 2009
puntos.
Buscar alianzas Vendedores Enero Diciembre SICA
para el programa. Gerente 2009 2009
Evaluacion y Secretaria 'y Enero Diciembre SICA
retroalimentacion. Gerente 2009 2009
General
Total Q.22,032.00

* sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, mayo 2007
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3.5.2 Programa de recompensa basado en cupones de descuento
(reduccion de precio en futuras compras a la empresa, mediante vales)

para el mercado del consumidor individual

Definicién: programa destinado para asegurar ventas futuras al ofrecerle al

cliente externo una reduccion en el precio mediante un vale de descuento.

Objetivo: lograr que el cliente externo vuelva a consumir los servicios de

limpieza en la empresa y por consiguiente mantenerlo en la cartera de clientes.

Descripcidon: se propone que el cliente interno al entregar a los clientes del
mercado individual la factura por compra de servicios se adjunte un vale de
descuento, el cual debe ser con vencimiento no menor a un afo, debido a que la

frecuencia de compra es mayor a seis meses. (Véase anexo 9)

Evaluacion de la estrategia: es necesario revisar cuantos vales de descuento
han sido canjeados cada semestre, respecto a los entregados, y verificar que el

cliente sigue adquiriendo los servicios motivados por el descuento.
Seguimiento y retroalimentacion: segun los resultados obtenidos se puede

seguir implementado o cambiando el porcentaje de descuento de acuerdo a la
capacidad de la empresa.
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Presupuesto

Estrategia: programa de recompensa basado en vales de descuento.

Documentos: vales de descuento

Vales de descuento tamano 3 ¥~ *2"en cartulina

texcote 12, impresas a un color tiro y retiro (500 u).

Premios equivalentes al 10% de descuento en

compras por residencias (Q120, 960.00) anual

Total

Cuadro 9

Plan de accidon

Q 286.00
Q_ 12,096.00
Q 12,382.00

Programa de recompensa basado en vales de descuento para el mercado

individual de la empresa "El Diamante, S.A."

Objetivo: lograr que el cliente externo vuelva a consumir los servicios de limpieza en la
empresa y por consiguiente mantenerlo en la cartera de clientes.

Estrategia Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Solicitar emision de Secretaria Enero Enero Q286.00
los vales de 2009 2009
descuento.
Entregar vales de Supervisores Enero Diciembre S/ICA
descuento con la 2009 2009
factura.
Programa
?eecom ensa Canje de vales de Vendedores Enero Diciembre Q12,096.00
P descuento 10% 2009 2009
basado en
sobre compras
vales de
descuento Registrar los vales Secretaria Enero Diciembre S/CA
canjeados 2009 2009
Evaluacion y Secretaria Junio Diciembre S/CA
retroalimentacion Gerente 2006 2006
General
Total Q.12,382.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, mayo 2007
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3.5.3 Paguete de servicios por un tiempo especifico a precios mas bajos

para el mercado comercial real

Definicion: negociaciéon en la cual se realiza una agrupacion de servicios segun
necesidades de cada cliente, los cuales se prestaran en un periodo determinado

y a un precio mas bajo.

Objetivo: comprometer al cliente externo a utilizar los servicios de limpieza por

un tiempo determinado y por consiguiente retenerlo.

Descripcion: se propone diseflar un paquete de servicios segun las
necesidades y requerimientos del cliente externo mercado comercial, en el cual
se comprometan ambas partes, realizando un descuento segun el tiempo
estipulado si es por un afo el 5% y si es por 2 afios el 15%, es necesario

elaborar una solicitud de servicios segun acuerdo realizado. (Véase anexo 10)

Presupuesto

Estrategia: paquete de servicios por un tiempo especifico a precios mas bajos.

Documentos: Solicitudes de servicios.

Impresion de solicitudes de servicios 100 u.* Q1.50 Q 150.00

Descuentos equivalentes al 5% de descuento sobre

Compras por empresas (Q743, 040.00) anual Q 37,152.00
Total Q 37,302.00
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Cuadro 10
Plan de accion

Paquete de servicios por un tiempo especifico a precios mas bajos para el

mercado comercial real

Objetivo: comprometer al cliente externo a utilizar los servicios de limpieza por un tiempo
determinado y por consiguiente retenerlo.

Estrategia | Actividades Responsables | Inicio | Finalizacién Costos
Impresion de Secretaria Enero Diciembre Q150.00
solicitudes de 2009 2009
servicios.
Disefiar paquetes Vendedores Enero Diciembre
de servicios segun 2009 2009
Paquetes necesidades del
de servicios | cliente.
por un
tiempo Aprobar Gerente Q37,152.00
especifico a | descuentos de General
un precio paquetes cuando
mas bajo. sea requerido.
Cuantificar Vendedores y
cuantos paquetes Gerente S/ICA*
fueron autorizados General
con los realizados.
Total Q37,302.00

*Sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, mayo 2007
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Cuadro 11

Inversion total de plan de estrategias a implementar en "El Diamante, S.A.

Estrategias Inversién

Carta de agradecimiento por Q. 1,790.00

' primera compra
Estrategias de

L Tarjetas de preferencias y Q. 2,864.00
personalizacion _
comentarios

Servicio después de la venta Q. 2,736.00

Programa de recompensa Q. 22,032.00

. basado en puntos
Estrategia de

o Programa de recompensa Q. 12,382.00
beneficios
_ ) basado en vales de descuento
financieros

Paquetes de servicios a un Q. 37,302.00

precio mas bajo

) Guia para el fortalecimiento de Q. 1,875.00
Guia de apoyo )
las relaciones

Implementacion de base de Q. 12,750.00
Base de datos
datos
TOTAL Q. 93,731.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2008

El costo total de la implementacion de las estrategias como se puede observar es
de Q93, 731.00; pero, es importante mencionar que la empresa al comprobar la
efectividad de las estrategias puede incluir los costos en la estrategia de fijacion

de precio si el mercado de los servicios de limpieza lo permite.
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Cuadro 12
Estado de Resultados Proyectado "El Diamante, S.A.
Ao 2008- 2009

Ventas Porcentajes Ventas 2009 Porcentajes
de de
Descripcion Promedio Participacion proyectadas Participacion Variacién
con 2008 vrs.
2008 de las ventas incremento de las ventas 2009
totales del 20 % totales

Total de Ventas Q 720,000.00 Q 864,000.00
(-) Costo de
ventas Q 60,000.00 Q 72,000.00
Utilidad Bruta Q 660,000.00 Q 792,000.00 20%
Gastos de
Operacion
Gastos de ventas
y administracion Q 459,200.00 64% Q 482,160.00 56%
Gastos de
Mercadeo Q 6,000.00 1% Q 93,731.00 11%
Total de gastos
de Operacién Q 465,200.00 65% Q 575,891.00 67%
Utilidad en
operacion Q 194,800.00 Q 216,109.00
(-) ISR (31%) Q 60,388.00 Q 66,993.79
Utilidad Neta Q 134,412.00 19% Q 149,115.21 17% 11%

Fuente: elaboracion propia, enero 2008

En el cuadro anterior se propone el plan de implementacién de las estrategias de

mercadeo relacional para el afio 2009, con el objetivo de incrementar las ventas

en un 20% mas, con una inversion en mercadeo de Q.93,731.00, generando un

incremento del 17 % en utilidades comparadas con el afio 2008 para los

servicios de limpieza.
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Cuadro 13

Analisis costo-beneficio de la inversion en estrategias de mercadeo

relacional
Costos Beneficio
864,000.00
Costo de ventas 72,000.00 Ventas
Gastos de administracion y
ventas 482,160.00 con el
Gastos de mercadeo 93,731.00 20 % de
Impuestos 66,993.79 Incremento
Total 714,884.79 864,000.00

Fuente: elaboracién propia, enero 2008

Férmula: Beneficio /Costo = Q. 864,000/ Q. 714,884.79 = Q. 1.21

Los calculos demuestran que con ventas Q 864,000.00, costos y gastos de

Q.718,842 la relacion de beneficios a costos es de Q. 1.21 de retorno por cada

guetzal invertido. (Véase cuadro 13)
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1)

2)

3)

4)

CONCLUSIONES

A través de la investigaciéon se comprobo que la falta de implementacion de
estrategias de mercadeo relacional tales como: las de personalizacion y
beneficios financieros provoca que la empresa “El Diamante, S.A. enfrente la
problematica de pérdida de clientes o que no pueda tener relaciones
duraderas con los mismos, ya que no se cuenta con un servicio y seguimiento
después de la venta que le permita conocer el nivel de satisfaccion,
necesidades, preferencias, recuperar a los clientes perdidos, determinar las
causas Yy vulnerabilidad de pérdida de clientes, lo cual evita la disminucion de

la cartera de clientes.

La empresa “El Diamante, S.A.”, carece de aplicacién de controles eficientes,
constante mejoramiento y retroalimentacion de estrategias de mercadeo
relacional que le permitirian a la misma, no tener en un futuro la problematica
gue atraviesa en la actualidad, ya que los clientes actuales consideran que
las estrategias son importantes, destacandose el servicio después de la venta

y la personalizacién.

Segun el estudio realizado a la empresa “El Diamante, S.A. se determin6 que
existe escasez de informacion formal e historica de los clientes que permita

conocer el comportamiento de los mismos.

Los resultados obtenidos muestran que las principales necesidades de los
clientes externos son: el servicio prestado sea de calidad y un servicio al
cliente adecuado, asimismo, consideran que la responsabilidad es uno de los

atributos mas importantes en una empresa de servicios de limpieza.
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5) Se determiné que las relaciones de la empresa “El Diamante, S.A. con los
proveedores son buenas y pueden mejorarse, inclusive formar alianzas ya

gue a los mismos si les interesa evaluar la posibilidad de formarlas.
6) A través de la encuesta realizada al cliente interno se concluy® lo siguiente: la

relacion del cliente interno con la empresa es buena, los supervisores son los

mas estables y el personal de conserjeria muestra alta rotacion.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

RECOMENDACIONES

Se hace necesaria, la implementacion de la propuesta de estrategias de
mercadeo relacional descrita en el capitulo tres y la guia de fortalecimiento
de las relaciones en el anexo uno del presente estudio, las cuales permitiran
incrementar la interaccion con el cliente externo y conocer las necesidades,
preferencias, nivel de satisfaccion, fortalecer las relaciones, recuperacion de
clientes y por consiguiente, la lealtad de los clientes externos, internos y

proveedores.

Se recomienda que constantemente se actualicen o mejoren las estrategias
de personalizacion y beneficios financieros para no perder el interés de los
clientes en seguir adquiriendo los servicios de la empresa, tomando en

cuenta las sugerencias y necesidades de los mismos.

Se sugiere a la empresa que tome en cuenta la informacion necesaria que
debe tener la base de datos relacional la cual se detalla en el anexo dos para
poder llevar un historial de los clientes que le permita detectar a tiempo una

pérdida de clientes y brindar un servicio mas personalizado.

Se propone un cuestionario o tarjeta de preferencias y comentarios que se
debe enviar constantemente a los clientes externos para conocer el nivel de

satisfaccion obtenido y controlar la calidad del servicio prestado.

Se sugiere a la empresa tomar en cuenta la disposicion de los proveedores
en formar alianzas y mejorar las relaciones, tomando en cuenta la guia de

fortalecimiento de las relaciones que se propone.

Se recomienda incrementar la lealtad del cliente interno, por medio de la

implementacion de la guia propuesta para que exista un ambiente agradable,
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evaluar constantemente la satisfaccion y promover el desarrollo integral,
asimismo, se sugiere realizar un organigrama que permita conocer la

estructura de la empresa.
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Introduccién

La presente guia de apoyo a la empresa "El Diamante, S.A.", contiene aspectos
importantes de mercadeo relacional que se deben inculcar para fortalecer las
relaciones entre: la empresa, los clientes internos o empleados, clientes externos

y proveedores.

El contenido esta dividido de la manera siguiente: lineamientos generales,
valores, principios y reglas para la empresa “El Diamante, S.A.”; lineamientos
generales, valores, principios y reglas que deben cumplir todos los empleados de
la empresa y aspectos importantes para fortalecer las relaciones de la empresa,

dirigidas al personal de contacto con el cliente externo.

Justificacion

Las empresas de servicios de limpieza deben tener en cuenta que para alcanzar
la excelencia en los servicios es necesario prestar un servicio de calidad total, en
la cual involucra la calidad humana y los procesos. El cliente interno es muy
importante ya que depende del profesionalismo de su trabajo la satisfaccion del
cliente, juega un papel importante al trabajar en equipo y al aportar cada uno el

aprendizaje adquirido conforme la experiencia obtenida a través del tiempo

Objetivo: inculcar al cliente interno y a la empresa "El Diamante, S.A. la
importancia del cliente externo y el establecimiento de reglas y principios que se
deben practicar en todo momento fortalecer las relaciones para evitar la pérdida

de clientes externos e incrementar la lealtad de los empleados.



1. Lineamientos generales, valores, principios y reglas para la

empresa “El Diamante, S.A.”

A continuacion se presenta un diagrama que contiene la base en que deben
estar fundamentadas las relaciones entre la empresa y el cliente interno

practicando los principios y valores mutuamente:

Figura l
Modelo de relaciones empresa — cliente interno

Apoyo
Compromiso
Comunicacioén
Confianza
Cooperacion
Etica
Lealtad
Respeto
Responsabilidad

mH4zm=—r 0

>omuouzZzm
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Fuente: elaboracién propia marzo 2007



Relacion de la empresa “El Diamante” con el cliente interno

Es necesario incrementar la lealtad de los empleados, ya que si no existe sera
dificil mantener la lealtad de los clientes externos, en la actualidad es dificil
retener y mantener a los mejores empleados; por lo cual, se proponen los

consejos siguientes para realizarlo:

= La promocion interna o ascenso puede ayudar a mantener a los empleados y

también es un motivo para quedarse.

= Estar consientes que la competencia puede estar interesado en sus mejores
empleados y algunas veces el cliente externo es fiel con el empleado que le
atiende bien y podria marcharse con él.

= Es importante mantener siempre contacto con los mejores ex empleados,
porque pueden dar referencias a terceros y en algunos casos desean volver a

la empresa después de una temporada.

» Realizar entrevistas a los empleados que decidan retirarse para enterase de
los problemas que los motivan y ver si pueden ser resueltos de forma

inmediata.

= Estar pendiente de cualquier problema familiar del empleado y brindarle su

apoyo.

= Implementar todas las herramientas que permitan prevenir los accidentes y
facilitar a los equipos de trabajo lo medios de proteccion, no se debe permitir
gue cualquier trabajador sin preparacion y entrenamiento utilice maquinaria o

guimicos peligrosos.



Establecer medidas de prevencion para cualquier emergencia.
Se debe fomentar el respeto hacia el cliente interno tomando en cuenta sus
derechos, detallados en las leyes nacionales, principalmente en la

remuneracion y pago de prestaciones.

Promover vocabulario de respeto, amistad y comparferismo entre las

diferentes personas dentro de la empresa.

Promover el respeto del cliente interno hacia la empresa, los clientes,

proveedores y demas personas con que se relacionan.

Promover politicas de remuneracion en base al merito laboral, productividad
desempefio personal, brindar compensaciones, proporcionar actualizacion y
desarrollo profesional, otorgar reconocimientos.

Promover su desarrollo integral, capacitacion y bienestar.

Promover acciones y condiciones donde los empleados se sientan

importantes en el desarrollo de la empresa.

Fomentar la colaboracién y el trabajo en equipo.

Crear un ambiente de trabajo en el que todas las personas sean tratadas con

igualdad y respeto.

Solicitar de una forma respetuosa al cliente interno que cumpla con sus

obligaciones y responsabilidades.



Pedir sugerencias, saber escucharlas y utilizarlas como un medio para

mejorar los procesos.

Reconocer el trabajo bien hecho realizado y manifestarlo en su oportunidad

manifestando agradecimiento.

Proyectar, con el buen ejemplo, la imagen de la empresa dentro y fuera de la

misma, para contribuir a crear y mantener un ambiente de trabajo agradable.

5
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Realizar reuniones frecuentes con el objetivo \‘\“" A
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de fortalecer la comunicacién y motivarlos.

Incentivar a los equipos de trabajo por medio de obsequios o premios al
grupo que se destaque por realizar sus labores eficientemente.

Brindar asesoria al cliente interno nuevo para que realice un buen trabajo.



2. Lineamientos generales, valores, principios y reglas que
deben cumplir todos los empleados de la empresa “El

Diamante, S.A.”

¢Es importante mi trabajo en la empresa?

Si, todos los empleados de la empresa ocupan un lugar importante en "El
Diamante, S.A., ya que el éxito de la empresa depende de su trabajo y de su

responsabilidad.

¢, Qué compromisos debo cumplir al trabajar en la empresa "El Diamante,
S.A?

= Esforzarse para que la empresa cumpla con sus metas y objetivos, mediante

el cumplimiento de sus funciones o atribuciones.

= Dedicar a la empresa su mejor esfuerzo y hacerlo segun las instrucciones

recibidas.

= Ser responsable de su propia formacion y desarrollo, y buscar en todo
momento aprovechar las oportunidades de actualizacion que la empresa le

proporcione.

= Cumplir con sus compromisos de manera consistente, honesta y responsable.



= Cumplir los estandares de salud y seguridad al realizar su trabajo.

= Proyectar, con el buen ejemplo, la imagen de la empresa dentro y fuera de la
empresa al relacionarse con los clientes, los proveedores, y con las personas

gue se relacionen.

= Evitar juicios infundados sobre otras personas.

= Cuidar el equipo e instrumentos de trabajo.

¢,Cuél debe ser mi comportamiento con mis comparfieros de trabajo?

= Es necesario que siempre colabore y apoye a sus compafieros de trabajo
para que el servicio prestado sea de calidad.

= Atender y proporcionar ayuda efectiva a las solicitudes de apoyo de los
supervisores y otras areas, trabajando siempre juntos y aprovechando los

conocimientos y la experiencia de los comparieros.

= Realizar el trabajo en el tiempo necesario para que éste sea prestado como el

cliente lo necesita.

= Tolerar una competencia aceptable entre comparfieros de trabajo que se base

en el desarrollo personal, y que no afecten los resultados de la empresa.

= Comunicar oportunamente y con responsabilidad las ideas, comentarios y

sugerencias de los clientes hacia la empresa.



» Respetar las opiniones de los demas, y con ellas enriquecer las propuestas

de soluciones y mejoras en el trabajo.
¢Como debe ser mi comportamiento con los clientes de la empresa?

= Al realizar su trabajo es necesario que siempre muestre a los clientes:

respeto, cortesia y amabilidad.

»= Llevar siempre el uniforme en buen estado, asi como, equipo y vehiculos

limpios y en buenas condiciones.

= Practicar habitos de cortesia en todo momento, saludar y utilizar un

vocabulario adecuado y escuchar al cliente cuando sea necesario
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= Respetar el horario indicado por el cliente, para la realizacién de los servicios.

= No dejar instrumentos de trabajo en lugares inadecuados, que podrian

disgustar al cliente.

= Comunicar todas las sugerencias o comentarios que el cliente realice.

» Responder a las preguntas de los clientes 6 referir a las personas encargadas

de atencion al cliente.

= Mostrar al cliente siempre responsabilidad, seguridad, colaboracién y

confianza.



= Brindar ayuda al cliente externo, incluso hacer ciertos esfuerzos sin

necesidad de que exista un pago extra.

= No realizar promesas al cliente externo que no se puedan cumplir.

¢, Qué debo de hacer al surgir un problema con el cliente externo?

Es necesario tener siempre en mente los siguientes

consejos:

= Anticiparse a pedir disculpas por el problema ocasionado.

= Escuchar al cliente y dejar que explique detalladamente sus problemas e

inquietudes.

= Admitir que se cometié un error.

= Mostrar interés en resolverle el problema.

= Enfocarse en el problema ocasionado

= Actuar y buscar soluciones al problema ocasionado inmediatamente.

=  Ofrecer soluciones o alternativas

* Buscar apoyo cuando sea necesario.



Aspectos importantes para fortalecer las relaciones
de laempresa “El Diamante, S.A.”

dirigidos al personal de contacto con el cliente externo

Relaciones con el cliente externo

¢Por qué es importante que tenga buena relacion con las personas con
guién me comunico? Porque la imagen de la empresa y el éxito de la misma,
depende de las relaciones que se tienen con las personas que le rodean

especialmente con el cliente externo.

¢Por qué es importante el cliente externo? El éxito de la empresa depende del
cliente externo si él esta satisfecho seguira comprando en la empresa y permitira
gue la misma crezca, y se tendran mejores oportunidades laborales; por lo que,
todo lo que se realice debe estar centrado o enfocado a la satisfaccion de las

necesidades del mismo.

¢,Coémo puedo conocer las necesidades del cliente externo? Se puede
empezar con aquellos clientes que ya tienen una relacion con la empresa,
recolectando la informacion histérica sobre cotizaciones, comportamiento y
adquisicion de los servicios. Por ejemplo: revisar todo lo historico de un cliente,
cuanto cotizd o compré, qué compro, qué horario y cuales son sus preferencias,

para adecuar el préximo servicio de acuerdo a las expectativas del mismo.

¢Por qué es importante dar un buen servicio al cliente? Porque si el cliente
externo no tiene una buena impresion podria perderse, ya que a veces solo

estan evaluando alternativas; por lo que, es necesario lograr una interacciéon



efectiva, agilizando el proceso de aprendizaje sobre éste y poder forjar una

relacion duradera a lo largo del tiempo.

¢, Qué es una base de datos relacional? Es un programa de la computadora
gue permite almacenar la informacién importante de los clientes externos y sirve
para cuando un cliente requiera por segunda vez un servicio ya no se tenga que
volver a preguntarles datos como: su direccion y teléfono, por lo que sera mas

facil y rapido atenderlos.

¢,Qué se puede comunicar por los medios de comunicacion existentes?

Dependera del objetivo de la comunicacion o lo que se necesita informar.

¢,Cémo debo dialogar con los clientes? Al interactuar con el cliente se debe
incentivar al didlogo, cuando éste es mayor, la relacion sera mas duradera y se
puede dialogar por varios medios tales como: teléfono, correo electrénico, radio,
canje de puntos, contestar cuestionarios de satisfaccion, envio de cartas y vales;
respuestas a promociones y hasta las quejas que permiten conocer las

deficiencias y mejorar los servicios.

¢ Con qué frecuencia se debe comunicar? Depende de las necesidades de la
empresa, cada vez que se acerque la fecha de los préximos servicios requeridos
por cliente, o cuando se lancen nuevos servicios 0 promociones, entre otros, es
importante tomar en cuenta que el tiempo es un factor muy importante, si se
realiza con mucha frecuencia podria desesperar a los clientes; pero, no debe
dejarse mucho tiempo ya que el cliente estd expuesto a las estrategias de la
competencia y puede disminuir su lealtad.

(A través de qué medios puedo comunicarme? Los medios mas utilizados
son: el correo electronico y el teléfono, la correspondencia escrita utilizarla sélo

para adjuntarla en el envio de algin obsequio o vales de descuento. Al revisar la
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base de datos relacional serd& mucho mas facil poder personalizar la

comunicacion por los medios preferidos del cliente.

A continuacion se describen las caracteristicas principales de algunos medios:

[t

&i

Canales de comunicacién\ﬂ/
Yo A

a) Teléfono: utilizar el teléfono para promover ventas de servicios,

recordatorios de los préximos servicios o servicio después de la venta,
comunicacién personalizada, resolver dudas o comentarios, recuperar

clientes, informacion de ofertas y promociones.

Tiene la ventaja de comunicarse a larga distancia, es productivo, alta
cobertura de clientes y costos bajos en comparacion a las visitas
personales.

b) Visita personal o personal de ventas: realizar visitas a los clientes mas
importantes para ofrecerles paquetes de servicios por un largo tiempo,

para cerrar ventas y evaluar el servicio recibido.
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d)

Tiene la ventaja de ser mas persuasiva y convencimiento del cliente, pero
segun las entrevistas realizadas no es un medio preferido por los clientes

actuales de “El Diamante”, debido al tiempo que estas necesitan.

Es dificil abarcar a todos los clientes debido a: la ubicacién geogréfica, el

transito, el tiempo y el costo es elevado en comparacion con otros medios.

"5 =

Correo directo: utilizar este medio para enviar: cartas de agradecimiento

y de bienvenida; cupones o vales de descuento, documentos originales,

trifoliares, invitaciones, boletines, entre otros.

Este medio permite personalizar los mensajes y se obtiene una alta

cobertura.

Se sugiere enviar correspondencia, Unicamente que tenga valor para el

cliente, si se envia con mucha frecuencia pierde el interés del mismo.

Correo electronico: enviar informacion de promociones, nuevos
servicios, recordatorios o servicio después de la venta y cuestionarios de

satisfaccion.

Este medio es una forma moderna de hacer llegar mensajes rapidamente,
se puede enviar informacion a un grupo de personas a la vez o
personalizar el mensaje para cada cliente, queda constancia de lo escrito,

es accesible, se puede consultar varias veces y tiene un costo bajo.
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e) Fax: el envio de fax es inmediato, se debe utilizar para enviar cotizaciones

y otros documentos.

Ha disminuido su utilizacion ya que el scanner ha facilitado el envio de

informacion directamente a su destino.

Se sugiere no enviar correspondencia sin autorizacion del destinatario.

.,Como se debe conversar con el cliente externo cuando solicita un
servicio? Desde la primera llamada que realice el cliente externo se debe iniciar
la conversacion con un saludo cordial, identificandose con su nombre y el de la
empresa, demostrandole al cliente la disposicion de servirle de una forma
amistosa, mostrandole al cliente lo importante que es para la empresa.
Asimismo, es necesario que se conozca el funcionamiento de la empresa y los
servicios que se prestan, por cualquier duda que le surja al cliente y ofrecerle

otros servicios que pueden complementar los que estan solicitando.

Al igual que el saludo en la despedida debe ser amigable, para que el cliente se

sienta: apreciado, importante y con ganas de volver a adquirir los servicios.
CE

Es necesario indicar al cliente el dia, la hora y quienes estaran llegando a prestar
el servicio, tomando en cuenta que deben de ir bien identificados con la empresa
“El Diamante”; asimismo, se debe asegurar que los datos sean exactos y no

cambiarlos después o en caso de inconvenientes notificarle con anticipacion.
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¢ Qué procedimiento debo seqguir para atender al cliente externo cuando

ingresa una llamada para solicitar prestacion del servicio? Se propone un

diagrama de interaccidon con el cliente externo al solicitar un servicio y la forma

como deben actuar todas las personas que tengan contacto con los clientes. Al

tener la base de datos sera mas facil y rapido poder atenderlos.

Gréafico 2

Descripcion de procedimiento para el cliente interno al interactuar con el

cliente externo cuando ingresa una llamada para solicitar prestacion de

servicios.
No. Fecha:
“El Interaccion con el cliente Pasos: Hoja No.
Diamante, Responsable: cliente interno que tiene contacto con el | 11 01
S.A. cliente externo. De: 01
No. De paso Actividades
1 Responder llamada entrante y saludar al cliente cordialmente.
2 Identificarse con el cliente, con nombre y el de la empresa, asimismo, identificar que tipo
de cliente estéa llamando.
Escuchar el motivo de la llamada.
4 Verificar si es solicitud de servicios
4.1 No. Responder o transferir llamada hacia donde corresponde.
4.2 Si. Proceder con el paso No. 5
5 Dar informacion solicitada de los servicios requeridos y ofrecer servicios
complementarios o adicionales.
6 Verificar si el cliente desea confirmar el servicio.
6.1 No. Despedirse cordialmente indicando que le llamara.
6.2 Si. Continuar con el paso No. 7
Consultar agenda para programar el servicio.
Informar al cliente quienes llegaran, la fecha y hora de prestacién de los servicios
9 Solicitar y confirmar datos.
10 Archivar informacion, para utilizarla posteriormente
11 Despedirse cordialmente.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2007.
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Grafico 3
Interaccion con el cliente externo cuando ingresa llamada para solicitar

prestacién de servicios.
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Fuente: Material Bibliografico de Apoyo para el curso de Administracion Il, USAC

Servicio después de la venta

¢, Qué es el servicio después de la venta? Es el servicio o atencion al cliente
gue se le presta a un cliente externo después de que adquirié un servicio en la
empresa; por ejemplo: preguntarle si quedo satisfecho, informarles de las nuevas
ofertas, asi como, recordarle constantemente los préximos servicios Yy

confirmacion de los mismos para programarlos.
¢, Qué procedimiento debo seguir para realizar el servicio después de la

venta? El procedimiento sugerido que se debe seguir para interactuar con el

cliente externo después de la venta es el siguiente:
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Grafico 4

Descripcion de procedimiento para interaccion con el cliente externo

después de la venta

Empresa Interaccion con el cliente después de la venta Fecha | Hoja
“El No.
Diamante” De:
No. De paso Actividades
1 Saludar al cliente cordialmente
2 Identificarse, decir nombre completo y el de la empresa para la cual labora.
3 Comunicar el motivo de la llamada, incluyendo que es para mejorar los
servicios y satisfacer las necesidades del cliente
4 Solicitar opinién a cerca del servicio recibido incluyendo la calificacion del
mismo.
5 Documentar toda la informacién, comentarios o sugerencias del cliente,
para dejar constancia y darle el seguimiento necesario.
6 Si existe algun problema por el servicio recibido proceder de la manera
siguiente:
Si la respuesta es si:
6.1 Disculparse con el cliente por el problema suscitado.
6.2 Buscar y ofrecer alternativas para la solucion del problema.
6.3 Despedida cordial.
6.4 Almacenar informacion para darle seguimiento.
Si la respuesta es no: continuar con los pasos siguientes.
7 Solicitar la confirmacion de fecha de cuando el cliente requiere que se
realice su préximo servicio o cuando desea que le llamen
8 Informar ofertas y/o nuevos servicios.
9 Despedirse cordialmente
10 Ingresar informacion a la base de datos.

Fuente: elaboracion propia 06/2007
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Grafico 5

Diagrama de interaccion con clientes externos después de la venta
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Segmentacion

¢, Qué es segmentacion de clientes? Al identificar a los clientes se realizan

grupos que reunan caracteristicas comunes, por ejemplo, realizar conjuntos por

lo siguiente: tipo de servicios que adquieren; asi como, identificar a los clientes

poco rentables y mas rentables, entre otros.

Beneficios financieros

¢,Cuales son los beneficios financieros? Son los beneficios econdmicos que

se le proporcionan al cliente, por ejemplo: premios por su lealtad, frecuencia de

compra de los servicios, vales de descuento y precios especiales que permitan

asegurar mas ventas.
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Retencidén de clientes

¢En qué consiste la retencion de clientes? En prevenir a la empresa a la
empresa “El Diamante, S.A.” de una potencial pérdida de clientes y planificar

acciones para evitarla.

La retencion de clientes es evitar la pérdida de clientes, por medio de la
adecuacion del servicio u oferta de acuerdo la los requerimientos del mismo. Es
necesario estar alertas por cualquier sefial de insatisfaccion del cliente, y
reaccionar inmediatamente, evitando asi, la disminucion de la cartera de clientes,
ademas, estar preparadas para poder neutralizar las acciones de captacion de la

competencia.

La introduccion de nuevas empresas de servicios de limpieza puede provocar
conflictos con los clientes externos, hasta una inesperada pérdida de los mismos,

ya que estan vulnerables a la captacion de los competidores.

Es indispensable realizar una planificacién de retencion de clientes, que permita
conocer de forma operativa de cuales son las causas que originan una potencial
pérdida de clientes, algunos motivos pueden ser los siguientes: falta de atencién
al cliente, mejor prestacion de servicios, precio y por referencias de amistades

Asimismo, se debe de tener en cuenta los siguientes factores:

= Acciones de la competencia directamente enfocadas a mejorar la situacion

del cliente con respecto a su situacion actual.

= Factores ajenos a la relacién: cambio de ubicacidén geografica del cliente, de

su situacién socioecondmica, situacion laboral o fallecimiento.
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Quejas y reclamaciones no manifestadas por el cliente pero causantes

directas de abandono.

Falta de comunicacion.

Errores en los procedimientos de comunicacion, necesarios para crear

vinculos permanentes entre la empresa y clientes.

¢ Qué se debe realizar para laretencion del cliente externo?

Es necesario realizar acciones de fidelizacién que sirvan para crear un clima
de confianza y entendimiento mutuo que favorezca la resolucién de los

conflictos que puedan existir.

Realizar un analisis histérico riguroso y operativo que permita establecer
cudles fueron las causas de pérdida de clientes. Estas pautas permitiran con
las debidas adaptaciones crear un sistema de avisos que alerte y anticipe las
situaciones que indudablemente pueden conducir al inicio del proceso de

abandono.

Los procedimientos anteriores deben permitir elaborar una categorizacion de
los clientes segun su propensioén al abandono. Esta informacion permitira
aplicar tanto programas de seguimiento individualizados como separar los

recursos en funcion del riesgo de abandono y del valor del cliente.

Es necesario identificar cual es la causa del problema, independientemente
de como se solucione, debe ser considerado una oportunidad y no un
disgusto, ya que todo proceso conlleva a un aprendizaje y evita la repeticion
de situaciones criticas con otros clientes. Parece excesivo premiar las

reclamaciones pero, si las empresas valoraran la oportunidad que éstas
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representan, seguramente iniciarian el proceso con una vision mucho mas

amigable.

Al cometer un error no es suficiente aceptarlo delante del cliente, se debe
ofrecerle una solucion eficaz al problema, de una forma personalizada, ya
gue puede ser la ultima vez que se tenga contacto con el mismo y pude
realizar comentarios con otras personas que le rodean.

Es necesario habilitar medios de relacién eficientes.

Realizar una adecuacion de servicios y valor agregado dificiimente
igualable por una accién de comunicacion, promocional o de otra indole

de un competidor.

Es indispensable realizar una planificacion basica de la retencion de los

clientes, basada en las causas que originan una potencial pérdida.

Al cometer un error no es suficiente aceptarlo delante del cliente, se debe
ofrecerle una solucion eficaz al problema, de una forma personalizada, ya

gue puede ser la Ultima vez que se tenga contacto con el mismo.

Al resolver el problema es necesario que se envie un cuestionario para

conocer el nivel de satisfaccion, por el servicio recibido.
Fomentar la confianza mutua con el cliente externo demostrandole por

medio del cumplimiento de los compromisos y obligaciones, que la

relacion con el mismo es considera importante para la empresa.
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Al recibir una queja o reclamo del cliente externo que se debe hacer?

Algunas veces puede ser que el cliente no tenga la razén; pero, como el cliente
es primero y la relacion es importante, es necesario buscarle soluciones al

problema. Algunos consejos que se deben seguir son los siguientes:

= Demostrar al cliente respeto y darle importancia al cliente, ya que un cliente
irritado siente que no le valoran, es necesario decirle frases, por ejemplo, que

se le ayudard, y tomara nota de lo que se debe corregir.

= Aprender a escuchar al cliente dejando que exprese todo lo que siente y

tratar de entenderlo.

= Preguntar al cliente que espera o sugiere que se haga para solucionar el
problema suscitado, y prestar atencion a lo que el cliente indica, inclusive se
le puede preguntar si hay algo mas en lo que se le puede ayudar.

= Repetir al cliente lo solicitado para confirmar si le entendio lo requerido.

= Si puede solucionar el problema segun lo requerido por el cliente, hagalo

inmediatamente.
= Si no puede dar al cliente exactamente lo que desea, sugiera algunas
alternativas, indicarle al cliente que se le buscara una solucion y se le llamara

después.

= Realizar todo lo necesario para solucionar el problema y mantener informado

al cliente.
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Recuperacion de clientes perdidos

¢Por qué debo recuperar a los clientes perdidos? Porque el costo de adquirir
un cliente nuevo es tres a cuatro veces mayor que el costo de recuperar uno que
se fue, el numero de ventas perdidas afectan las ganancias, es mas probable
gue regrese un cliente perdido que conseguir un nuevo, se evita la publicidad de
boca en boca que puede dar malas referencias de la empresa; ademas al estar
en constante dialogo con el cliente se conocen las faltas y permiten evitarlas con

otros clientes.

¢,Coémo puedo recuperar a los clientes perdidos? Como primer paso se debe
revisar los registros e identificar qué clientes dejaron de comprar en la empresa y
desde cuando, y clasificarlos segun la importancia o el valor que representan, por
volumen o por frecuencia de compras. Luego, averiguar el motivo por el cual se
fueron y seleccionar los clientes que se desean recuperar segun el valor y la
probabilidad de recuperarlos. A continuacibn se presenta un cuestionario
sugerido para llamar, enviar por correo electronico o visitar al cliente para

conocer las razones por las cuales han dejado de comprar. (Véase grafico 6)
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Grafico 6

Cuestionario para clientes perdidos de la empresa “El Diamante, S.A.

Introduccién: buenos dias, el objetivo del cuestionario es solicitarle su colaboracion para responder las
preguntas planteadas, que seran de utilidad para conocer los motivos por los cuales ha dejado de adquirir
nuestros servicios y asi poder mejorar el desempefio de la empresa. Tomara poco tiempo llenar la boleta.
Gracias por su cooperacion.

ASPECTOS GENERALES CLIENTES: |

11

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

1.7

1.8

1.9

2.0

Empresa b. Residencia a

Si es empresa, por favor contestar pregunta 1.2

¢Actividades principales de su empresa?

¢ Por cuanto tiempo adquirio los servicios de la empresa “El Diamante”?

a.de 0 a6 meses a b.de 7 a 12 meses a c.Mas deun afio Q

¢ Qué servicios utilizé en la empresa?

¢Motivos por los cuales dejé de adquirir los servicios de limpieza?
a. Precio a b. Falta atencién al cliente O c. Amistades a
d. Mejor prestacion de servicios a e. Otro

¢ Presentd quejas y sugerencias en el tiempo que adquirié los servicios?
a. Si Q b. No Q

Si su respuesta es positiva, contestar las preguntas 1.7, 1.8

¢Cual fue el motivo de su sugerencia o queja?

¢ Resolvieron su problema inmediatamente?
a. Si a b. Aceptable a c. No a

¢ Continuaron comunicandose con usted después de dejar de comprar en la empresa?

¢ Si las condiciones mejoraran estaria dispuesto a regresar a la empresa?

a. Si a b. Probablemente O c. No lo creo a

Otro:

Fuente: elaboracion propia abril 2008
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Es necesario planificar la forma en que se hara la recuperacion y tomar en
cuenta que no todos los clientes son iguales; asimismo, analizar por qué medios,
se puede realizar si por teléfono, visitas, cartas o correos electronicos. Al
comunicarse con los clientes se les puede preguntar de una forma conveniente
ademas del motivo por el cual se fueron, qué debe hacer la empresa para que
regrese a la misma, escucharlo con mucha atencién y tomar nota para mejorar o
realizar lo que se necesite para recuperarlo, es probable que no regrese pronto o

gue nunca regrese pero se debe continuar intentando recuperarlo

Si un cliente regresa se debe evitar volver a cometer los mismos errores o

mejorar la comunicacion y los servicios.

g) Indicadores

¢,Como puedo saber si la empresa estd obteniendo resultados positivos por

la implementacién de mercadeo relacional?

A continuacion encontrara algunos indicadores que le mostraran los resultados
obtenidos después de la implementacion de mercadeo relacional y como debe

medirlos.
Los siguientes son ejemplos que se plantearon para facilitar el aprendizaje de

como se pueden medir las variables, los cuales deben ser modificados segun los

resultados obtenidos de la empresa.
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1) Indicador incremento o disminucién de ventas mensuales

Indicador: Ventas mensuales

Objetivo buscado: Mantener o incrementar las ventas.

Aclaracion del objetivo | Control constante del total de las ventas

para evitar la disminucion de las mismas

Variables criticas que Facturacion mensual

muestren logros Utilidades

Indicador a) Aumento o disminucion de ventas
mensuales en quetzales.

b) % de incremento o disminucion

a) Indicador de aumento o disminucién de ventas mensuales en

guetzales
Ventas en miles de Resultados
guetzales obtenidos
De Q56 a 65 Amarillo
De Q66 a 100 Verde

= Segun el total de las ventas, si se obtiene un resultado en rojo, significa

gue no es aceptable y se deben esforzar por incrementar las ventas.

= Siel resultado estd en amarillo significa que estan en un limite aceptable
pero debe mejorarse.

= Siel resultado esta en verde nos indica que es bueno y empezaron a subir

las ventas, por lo cual debe mantenerse e incrementarse.
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b) Indicador porcentaje de incremento o disminucidon de ventas

VTX= ventas totales promedio afio anterior Q60,000
VTM= ventas totales del mes Q65,000
RM= resultados mensuales (incremento o disminucion) = VTX-VTM | Q 5,000
% de incremento o disminucion= RM/VTX *100 8.333%

Segun el indicador obtenido las ventas mensuales se incrementaron en un

8.333% respecto al promedio del dltimo afio.

2) Indicador de clientes perdidos

de pérdida de clientes

Indicador: Clientes que ya no adquieren servicios
Objetivo buscado: Disminuir la pérdida de clientes
Aclaracion del objetivo Detectar y evitar a tiempo los problemas

Variables criticas que Facturaciéon mensual
muestren logros Frecuencia de adquisicion
Indicador a) Numero de clientes anuales

b)% clientes perdidos en el afo

c) Ventas mensuales en quetzales
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a) Indicador numero de clientes anuales

Indicador niUmero de clientes

Clientes inicio de afio 40

Clientes al final del afio

De 41 a 48 Amarillo

De 48 en adelante Verde

» Si la cantidad de clientes al final del afio sigue igual o disminuye nos
muestra una alerta roja la cual indica que existe un problema y es

necesario realizar acciones para aumentar la cartera de clientes.

= Si el resultado esta en amarillo significa que se incrementé la cartera de

clientes pero todavia no se llega a la meta fijada del 20%.

= Sila sefal esta en verde nos indica que se alcanzoé el 20% de incremento

en la cartera de clientes, por lo que, debe mantenerse e incrementarse.

Si los resultados los queremos observar en porcentaje sobre nimero de clientes

perdidos se hara el siguiente ejercicio.

b) Indicador porcentaje de numero de clientes perdidos anuales

Cl= Clientes inicio de afio 40
CF=Clientes fin de afio 35
RM= resultados anuales (disminucion) = CI-CF | (-) 5
% de disminucion= RM/CI *100 12.5%

El resultado nos muestra que la empresa tuvo un 12.5% de pérdida de clientes

con respecto al afio anterior.
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c) Indicador porcentaje de clientes perdidos en quetzales mensual

VTX= ventas totales promedio mensual Q60,000.00
VTM= ventas totales del mes Q54,550.00
RM= resultados mensuales (disminucion) = VTM-VTX | (-) Q 5,450.00
% de disminucion= RM/VTX *100 9.0833%

Segun el resultado obtenido las ventas mensuales disminuyeron en un 9.0833%

cantidad que dejaron de comprar los clientes que se han ido.

3) Indicador de clientes nuevos

Indicador: Clientes nuevos que adquieren servicios

Objetivo buscado: | Retener clientes nuevos

Aclaracion del Conocer si han sido efectivas las estrategias de
objetivo mercadeo relacional y realizar acciones para

alcanzar la lealtad de los clientes

Variables criticas Facturacion mensual clientes nuevos.

gue muestren El cliente continda adquiriendo los servicios.
logros Satisfaccion del cliente.

Indicador a) % de aumento en ventas a clientes nuevos.

b) Numero de clientes nuevos.
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a) Indicador numero de clientes nuevos anuales

Cl= Clientes inicio de afio 40
CF=Clientes fin de afio a7
RM= resultados anuales (incremento) = CI-CF | (-) 7
% de incremento= RM/CI *100 17.5%

Al atraer 7 clientes nuevos en el afio, nos representa que la cartera de clientes

tuvo un aumento del 17.5%.

a) Indicador porcentaje de ventas clientes nuevos

Ventas en miles de quetzales Resultados obtenidos
VTX= ventas mes anterior Q60,000.00
VTM= ventas clientes nuevos Q 7,000.00
RM= Resultado mensual Q67,000.00

% de ventas clientes nuevos= RM/VTX *100 11.67%

Se observa que el 11.67% de las ventas del mes representan las ventas que se

hicieron a los clientes nuevos.
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4)

Indicador satisfaccién de clientes actuales

Indicador:

Nivel de satisfaccion de clientes

Objetivo buscado:

Conocer si la empresa esta cumpliendo con

las expectativas de los clientes.

Aclaracion del objetivo

Conocer las necesidades y controlar la

calidad de servicio prestado en general.

Variables criticas que

muestren logros

Facturacion mensual.
Disminucion de quejas por mal servicio.
El cliente continta adquiriendo los servicios.

Satisfaccion del cliente.

Indicador

a) Numero de reclamos de clientes.
b) Valoracion por puntos sobre el nivel de
satisfaccion.

€)% de satisfaccion del cliente

a) Indicador numero de reclamos de clientes

Reclamaciones anuales

15

Reclamaciones afio actual

De 10 en adelante

De

5a10

Amatrillo

De

Oa 4

Verde

Al observar que los reclamos se muestran en rojo nos indican que las quejas o

reclamos no han disminuido por lo que es necesario evaluar en qué aspecto se

esta fallando y corregir los errores.
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Para conocer el nivel de satisfaccion del cliente se sugiere implementar la tarjeta
de preferencias y comentarios en la cual se detallan los aspectos que nos

interesa evaluar tales como:

Calificacién por el servicio recibido
Debe
. - ] R, ]
Servicios de limpieza Muy bueno Bueno mejorarse
Debe
Imagen del personal Muy buena L Buena mejorarse []
Debe
Cumplimiento de horario Muy bueno L Bueno [] mejorarse D
Debe
Atencién al cliente Muy buena  [] | Buena 1| Mejorarse []

Al obtener los resultados de la tarjeta se procede a llenar el siguiente cuadro, el

cual representa los resultados por medio de valoracion por puntos.

b) Indicador nivel de satisfaccion por medio de valoracién por puntos

Respuestas Bueno Resultados
5
Servicio de limpieza 0 5
Imagen del
0 0
personal
Cumplimiento de
) 0 5
horario
Atencidn al cliente 7 0

Como se observa en el cuadro anterior es necesario mejorar la imagen del
personal y supervisar constantemente los servicios de limpieza prestados y el

horario.
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¢) Indicador porcentaje del nivel de satisfaccion por medio de

valoracién por puntos

Respuestas Resultados Porcentaje de

satisfaccion

Servicio de limpieza 5 25%
Cumplimiento del horario 5 25%

Atencién al cliente

Totales 20 100%

Se observa que la calificacion de la imagen del personal muestra un 15% sobre
la valoracion de 20 puntos, lo cual es muy bajo seguido por el servicio de

limpieza y el cumplimiento del horario los cuales estan aun en amarillo.

Relaciéon con los proveedores

¢,Como debe ser mi relacion con los proveedores? Es necesario que exista
una cooperacion mutua con los proveedores en donde exista confianza,
comunicacioén, colaboracién y compromiso. Las relaciones deben ser reciprocas
y estables para que sean duraderas, asimismo, es necesario considerar los
siguientes aspectos:

= Atender llamadas de los proveedores

= Solicitar autorizacién de pedidos a quien corresponda.

» Realizar los pedidos con anticipacion y exactitud.
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= No dejarse llevar por obsequios o amistades

= Estar actualizado con los precios de otros proveedores potenciales.

Presupuesto

Guia de apoyo para el fortalecimiento de las relaciones de la empresa "El

Diamante, S.A."

Impresion de un ejemplar de 30 paginas Q 45.00
Fotocopias de 25 ejemplares*35 hojas por Q0.30 Q 262.50
Folders manila y ganchos Q 30.00
Refacciones para 16 personas Q 300.00
Presentador de la guia Q 1,200.00
Total Q 1,837.50

Grafico 7

Programa para presentacion de guia a todo el personal de
“El Diamante, S.A.

Presentacion de guia para el fortalecimiento de las relaciones

Objetivo

Inculcar al cliente interno y a la empresa "El Diamante, S.A.
la importancia del cliente externo y el establecimiento de

reglas y principios que se deben practicar en todo momento

Grupo objetivo | Propietario de la empresa, secretaria, vendedores,

supervisores y conserjes

Participantes 16 personas

Fecha

capacitacion

de | Enero 2009

Duracion 5 horas

Fuente: elaboracion propia abril 2007
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Grafico 8

Plan de accidon

Guia de apoyo para el fortalecimiento de las relaciones de la empresa
"El Diamante, S.A."

Objetivo: inculcar al cliente interno y a la empresa "El Diamante, S.A. la importancia del cliente

externo y el establecimiento de reglas y principios que se deben practicar en todo momento.

Actividades Responsables Inicio Finalizacién Costos

Impresion de ejemplar Secretaria Enero 2009 Enero2009 Q45.00

Fotocopias para los Secretaria Enero 2009 Enero 2009 Q262.50

participantes de la

capacitacion.

Preparar los ejemplares Secretaria Enero 2009 Enero 2009 30.00

en folder.

Asignar fecha de Ia Gerente Enero 2009 Enero 2009

capacitacion. General

Contratar presentador Gerente Enero 2009 Enero 2009 Q1,200.00
General

Convocar a todos los Secretaria Enero 2009 Enero 2009

participantes

Preparar el area a utilizar Secretaria Enero 2009 Enero 2009

Comprar refacciones Secretaria Q300.00

TOTAL Q.1,837.50

Fuente: elaboracion propia abril 2007
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Anexo 2

a) Informacidon necesaria para la base de datos relacional
"El Diamante, S.A.”

Datos de identificacion del cliente

» Empresa:
= Contacto:
= Direccion:
»= Teléfono:

= Correo electrénico:

=  NUmero de identificacion tributaria:

Categorizacion del cliente segun objetivos relacionales

= Valor del cliente en la actual relacién con la compafia:

Alto ] Medio ] Bajo ]

= Posicion ocupada en la actual categorizacion de la compafiia de acuerdo
a los objetivos relacionales:

A [ B [ c [ p [




Perfil sociodemografico

= Residencias

= Numero de integrantes en el ndcleo familiar:

De 1-3 de 4-6

] L]
= Fecha de nacimiento:

Mayor de 6
Y O

= Estimacion de la clase social y nivel de ingresos aproximados:
A [ B ] c U p O
= Nivel de estudios o perfil profesional:

Secundaria [ ] Diversificado [ ] Universitario [ ]

Empresas

» Tamafo de la empresa:
Grande ] Mediana ] Pequefia O]

» Fecha de aniversario de la empresa:

= Actividad principal de la empresa:




Perfil genérico del cliente:

Productos y servicios que compra diferentes a los que adquiere en la
empresa, pero relevantes para las acciones relaciones:

Habitos de consumo de medios:

TV. ] Radio [] Periédicos [] oOtros ]

Canales y proceso de compra habitual:

Teléfono ] Correo electréonico ] Visitas de vendedor ]

Otros :

Tiempo empleado, dia, hora y lugar de prestacién de los servicios.

Mafiana [ Tarde [l Noche 0 Fin de semana [J

Datos psicograficos:

Valores

Cultura

Motivos que impulsan al cliente para adquirir los servicios de limpieza en
la empresa

Preferencias

Habitos de ocio

Deportes ] Musica [] Cine [ Otros ]

Destinos turisticos




Acciones de comunicaciones previas a la venta:

Tipo de informacion solicitada e informada:

Canales de comunicacion utilizados por el cliente potencial:

Teléfono |:| Correo electréonico ] Cotizaciones |:|

Otros :

Informacion detallada de acciones promocionales utilizadas:

Vales de descuento Si ] No ]

Evaluacion de la eficacia de los medios de comunicacién masivos
utilizados.

Television: Muy buena [] Buena [l Maa []
Radio: Muy buena ] Buena ] Mala ]
Evaluacion de la eficacia de los medios de comunicacion publicitarios:

mercadeo directo, relaciones publicas, Internet, personal de ventas y
otros.

Datos

relevantes del comportamiento de compra:

Clasificacion detallada de los servicios comprados.

Antigiedad de la primera compra e historial de las compras sucesivas.

Frecuencia de realizacion de las compras.

Aspectos economicos del historial de compra del cliente: suma total de la
primera compra y de la ultima.

Datos

relevantes del comportamiento posterior ala compra

Sugerencias o0 quejas




Motivos de sugerencias y quejas

Respuesta a las sugerencias o quejas

indice de satisfaccion general y especifica del cliente.

Muy satisfecho [] Satisfecho  [] Insatisfecho []

Prediccién de futuras acciones del cliente

Prevision sobre futuras compras de servicios.

Muy probable [7] Probablemente [] Baja probabilidad[]

Qué servicios posiblemente vuelva a comprar.

Planificacion sobre forma de comunicacién adecuada para lograr los
objetivos.

Nivel previsto de adquisiciones (Q).

Informacién relevante para potenciales acciones de venta cruzada.

Informacién relativa a aspectos financieros:

Método de pago utilizado

Efectivo ] Cheque ] Tarjeta de crédito ]
Entidad bancaria utilizada

Politicas de crédito

30 dias ] 60 dias ] 90 dias ]

Incidencias de atraso en pagos

Creencias, actitudes y percepciones del consumidor en su relacion a la
empresa:




= [magen global de la compafiia antes y después del proceso relacional.

= Percepcion especifica de los diferentes aspectos relevantes de la
relacion del cliente con la compafiia.

= Aspectos relevantes de la imagen de las compafiias competidoras.

Historial de la comunicacion después de la venta:

» Medios y canales utilizados por el cliente para relacionarse con la
compaiiia:

Teléfono ] Correo electréonico ] Personal de ventas ]

Otros :

= Historial detallado de los contactos con quienes se ha relacionado la
empresa:

= Clasificacion de la informacién obtenida:

» Clasificacion de la eficacia de comunicacion segun resultados y costo:




b) Cotizacion de base de datos en Sugar CRM

Cotizacion No. 190508

Sefiora
Marila Gonzdlez
Presente

Estimada sefiora Gonzélez:

Es un gusto saludarle y desearle éxitos en todas sus labores cotidianas y a la vez
presentarle la informacion solicitada.

Adjunto encontrara la presentacion del programa y sus beneficios al implementarlo.

El precio es el siguiente:

Sugar CRM
Descripeién Precio
Servidor Linux 10.3 ¢ instalacion del programa Sugar
CRM § 500.00

: i : S —
Induccidn, mantenimiento y soporte $100 mensuales §1.200.00

Total anual §1,700.00

* Después del segundo afio es opcional.
Cualquier informacién adicional no dude en comunicarse conmigo.
Agradezceo la atencidn prestada a la presente y espero sus noticias.

Ateniam;;nw,
LrL ...\-\
b

ééfl-.wréo Dardén
5726-6218



Sugar CRM

SugarCRM es el principal proveedor mundial de Software para
gestién de relacicnes con clientes (CRM) . Sugar CRM se adapta
facilmente a cualquier entorne empresarial ofreciendo una forma
mas flexible y rentable que aplicaciones propietarias. Sugar CRM

la arquitectura de cédigo abierto permite a las empresas
personalizar mas facilmente e integrar los usuarios de procesos de
negocio con el fin de construir y mantener relaciones mas
rentables.

Sugar CRM Ofrece

« Varias opciones de implementacion,

» Una aplicacién basada en soluciones para adaptarse a los
clientes

+ Seguridad,
+ Integracion
+ Configuracion segun las necesidades de la Empresa.




Sugar CRM

OpenSource Como Alternativa
Linux Como Servidor Principal
Sugar CRM

Que ofrece Sugar CRM

OpenSource

Es el término con el que se conoce al software distribuido y
desarrollado libremente. La idea que late detrés del open source
es bien sencilla: cuando los programadores en internet pueden
leer, modificar y redistribuir el cédigo fuente de un programa, éste
evoluciona, se desarrolla y mejora. Los usuarios lo adaptan a sus
necesidades, corrigen sus errores a una velocidad impresionante,
mayor a la aplicada en el desarrollo de software convencional o
cerrado, dando como resultado la produccion de un mejor
software.




El openSource es una de las mejores alternativas eficientes y
productivas para las empresas que buscan tener un bajo costo de
produccion. Ya que el openSource brinda software de calidad,
adaptado a las necesidades de su Empresa y en a un bajo costo.
Esto nos da Tecnologia de punta al alcance de nuestras manos

Ventajas de openSource

« Bajo costo: Por ser un programa bajo los lineamientos de
openSource, su costo de programacion es mucho mas bajo que
otros softwares sin tomar en cuenta que no es necesaria la
adquisicion de licencias para cada usuario.

« Adaptacion: Tener a la mano el codigo fuente del programa le
permite a la empresa modificarlo para el programa se ajuste a
sus necesidades




= Seguridad: Su cddigo fuente es publico y esta expuesto a
millones de ojos. Esto quiere decir gque los problemas se
resolveran en Jugar de esconderse hasta que la persona
equivocada los descubra.

* Respaldo: Cuenta con el respaldo de una comunidad en

internet (esto llegan a ser millones de programadores) y no se
limita unicamente a una sclo empresa distribuidora

Servidor Linux

Linux en la actualidad es un Sistema operativo Gratuito en su
mayoria de Distribuciones. Linux es actualmente uno de los
Sistemas Operativos mas seguros del mercado. Brinda a
sus usuarios Estabilidad, Seguridad, Rapidez y un uso
eficiente del Hardware
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Anexo 3

Modelo de carta de agradecimiento por primera

compray envio de obsequio

“EL Diamante, S.A."\V/

(Obsequio) de regalo por primera compra

Fecha

Destinatario
Estimado (s) (nombre del cliente)

Nos es grato poder dirigirnos a usted (es) y felicitarlo (s) por su primera compra de
servicios de limpieza a nuestra empresa, por lo que le (s) escribimos estas lineas
para decirle (s):

“Gracias por preferirnos y bienvenido(s) a nuestra cartera de clientes
especiales El Diamante”

Apreciamos que haya (n) elegido nuestro negocio y esperamos que se encuentre
(n) satisfecho (s) con los servicios recibidos y tuviese (n) una grata experiencia.

Nos gustaria que vuelva (n) a solicitar nuestros servicios, para poder tener la
oportunidad de atenderlo (s) con la importancia que usted (es) se merece (n), es
por esto que le (s) enviamos un obsequio y la préxima vez obtendran un 10%
de descuento en toda nuestra linea de servicios. Sabemos por experiencia que Si
vuelve (n) una segunda vez, nos elegira(n) para sus futuras compras una y otra
vez.

Esperamos tener noticias de usted (es) pronto, y aprovechamos para saludarle (s).
Con aprecio,

(Nombre y firma del propietario)

Fuente: elaboracién propia, junio 2007




Anexo 4

Tarjeta de preferencias y comentarios para el mercado individual

Empresa “El Diamante”

Preferencias y comentarios \\77

Introduccién: buenos dias, nuestro objetivo es conocer su opinién acerca del servicio
prestado por nuestra empresa, preferencias y comentarios, para proporcionarle los
servicios de acuerdo a sus expectativas y necesidades.

Nombre:

Empresa:

Teléfono:
E-mail:

Fecha:

Calificacién por el servic

io recibido

Debe

Servicios de limpieza Muy bueno L] Bueno [] mejorarse []
Debe

Imagen del personal Muy buena [ ] Buena [ 1| mejorarse []
Debe

Cumplimiento de horario Muy bueno [ ] Bueno [] mejorarse []
Debe

Atencion al cliente Muy buena |:| Buena |:| Mejorarse |:|

Preferencias y comentarios:

Muchas gracias por su opinién.

Atentamente,

Gerente General

Si prefiere hacer su comentario por e-mail, escribanos a nuestra direccién:
diamante.amigo@gmail.com

Fuente: elaboracion propia, mayo 2007



Anexo 5

a) Tarjeta para invitar a pertenecer al programa de recompensa basado
en puntos o diamantes

Anverso

\i
El Diamante,
S.A.

Sea parte de nuestra lista de clientes especiales
“El Diamante” al pertenecer a nuestro programa
de recompensa basado en puntos o diamantes y
recibirda informacion sobre nuevos servicios,
promociones y ofertas.

Es facil... Simplemente complete la tarjeta y
devuélvalallena.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2007



Reverso

Si, me gustaria pertenecer al programa de recompensa
y recibir informacién sobre promociones, ofertas
especiales y nuevos servicios. (Por favor complete sus
datos)

Empresa:

Actividad principal de la empresa:
Numero de empleados que laboran:
Fecha de aniversario empresa:
Contacto:

Fecha de cumpleafios:

Direccion:

Teléfonos:

Correo electrénico:

Nota: Sus datos se mantendran en estricta confidencialidad.

\'

Fuente: elaboracion propia, mayo 2007




b) Modelo de carta para adjuntar a la invitacion del programa de

recompensa basado en puntos o diamantes.

“EL Diamante” \\7/

Fecha
Destinatario

Estimado (s) (nombre de clientes):

Nos es grato poder dirigirnos a usted (es) y agradecerle (s) su preferencia al

solicitar nuestros servicios.

Adjunto encontrara (n) una invitacién para pertenecer a nuestro grupo de clientes
especiales “El Diamante, S.A.”, y darle (s) la oportunidad de pertenecer a nuestro
programa de recompensa basado en puntos en el que podra (n) acumular puntos
o diamantes por las compras realizadas, y canjearlos por variedad de articulos,

como agradecimiento por la oportunidad de relacionarnos con usted (es).
En espera de sus noticias, aprovechamos para saludarle (s).

Con aprecio,

(Nombre vy firma del propietario)

Fuente: elaboracion propia, junio 2007



ANEXO 6

Tarjeta de Afiliacion

Anverso

r“\

Pertenezco al Club “Diamante y—i—p'

Nombre:

No. Afiliado: 01-0001- 2008

\ Firma Afiliado

Fuente: elaboracion propia, junio 2007.

Reverso

- 7

Servicios de Empresa “El Diamante”

Limpieza general

Conserjeria permanente
Lavado de alfombras y muebles
Vitrificado de pisos
Fumigacion

Pintura general

Obra civil

diamante.amioo @omail.com

\Teléfonos: 2250-0000, Emergencias: 5520-0000 Firma




Anexo 7

a) Listado de premios y cantidad de diamantes necesarios

para canjearlos

Puntos
Premios disponibles* ) Necesarios

ﬁ" 3@ Vv
Cafetera Procter Siles 12 T. 80
Computadora Pentium 4 G. 1100
Desodorante ambiental Glade 6
Multifuncional CX3900, escaner, copias e 318
impresiones
Papelero Mesh plateado 80
Servicios de limpieza (Q250.00) 100
Teléfono G. Electric 269GE3283 198
Ventilador 16” Oscilant Stand Fan 80

Fuente: elaboracion propia junio 2007.



b) Listado de premios y costos para la empresa.

Premios disponibles

ﬁ . Costos
D J @ de premios

Cafetera Procter Siles 12 T. Q 199.00

Computadora Pentium 4 G. Q 2,750.00
Desodorante ambiental Glade Q 15.99
Multifuncional CX3900, escaner, copias e Q 795.00
impresiones

Papelero Mesh plateado Q 199.99
Servicios de limpieza (Q250.00) Q 250.00
Teléfono G. Electric 269GE3283 Q 495.00
Ventilador 16” Oscilant Stand Fan Q 199.99

Fuente: elaboracion propia junio 2007.




Anexo 8

Acumulador de puntos 6 diamantes

Nombre: Afiliacion No. \{77
Fecha Factura | Servicios Monto . 7 Y.
No. | Adquiridos Q | W W \\7/
Acumulados | Canjeados | Dispo-
nibles

Fuente: elaboracion propia 02/2007.




Anexo 9

Vale de descuento

Anverso

~

Vale de descuento

/—‘\‘\
Empresa “El Diamante, S.A.” \\7/

10% en compras mayores de Q500.00

Firma
Sello

Qencimiento: 01/07/2010 /

Fuente: elaboracién propia, junio 2007.

Reverso

-

~

ﬁ’\
Servicios de Empresa “El Diamante” \\7/

Limpieza general

Conserjeria permanente
Lavado de alfombras y muebles
Vitrificado de pisos

Fumigacion

Pintura general

Obra civil

Teléfonos: 2250-0000, Emergencias: 5520-0000
diamante.amigo@gmail.com

\_ /

Fuente: elaboracion propia, junio 2007.




Anexo 10

Formato de solicitud de servicios

"El Diamante" “y/
Hoja de datos para contrato
No. 001-2008
Cliente: Fecha:
NIT:
Direccién:
Cantidad Descripcion Valor
4 Limpiezas de vidrios
4 Limpiezas de alfombras
5 Vitrificados de pisos
5 Limpieza de bafios
2 Fumigaciones
Total servicios
Descuento por compra anticipada
Total a pagar
Fechas de prestacidn de servicios:
Condiciones de pago:
Firma de aceptacion cliente Firmavendedor

Fuente: elaboracién propia, junio 2007



Anexo 11

Universidad de San Carlos de Guatemala CUESTIONARIO

Facultad de Cler)c!as Egpnomlcas CLIENTES EMPRESAS “EL DIAMANTE”
Escuela de Administracién de Empresas

Introduccion: buenos dias, el objetivo de mi cuestionario es obtener informacion para poder realizar mi
tesis y necesito de su colaboracion para responder las preguntas planteadas, que seran de utilidad para
conocer las relaciones de la empresa con sus clientes y poder mejorar el servicio. Tomara poco tiempo
llenar la boleta, y todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su
cooperacion.

| l. ASPECTOS GENERALES CLIENTES:

1.1 Empresa X b. Residencia d

Si es empresa, por favor contestar pregunta 1.2

1.2 ¢Actividades principales de su empresa?

Ver cuadro clasificacién de clientes por grupo
1.3 ¢Cuanto tiempo tiene de adquirir los servicios de la empresa “El Diamante™?

a.de 0 a6 meses 32% a b.de 7a 12 meses 18% a c. Mas de un afio 50% O
1.4 ¢Ha utilizado anteriormente el servicio de limpieza en otras empresas?

a. Si 54% a b. No 46% a

Si su respuesta es positiva indique ¢Qué empresas?

15 ¢ Frecuencia con que adquiere los servicios de limpieza?
a. Diario 14% a b. Semanal 0%Q c. Mensual 18% O d. Trimestral 25% a
e. Semestral 36% Q f. Anual 7% Q

1.6 ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que prestara la empresa?

Plomeria 19%, electricidad 6%, cerrajeria 13%, jardineria 3%, no conoce todos los servicios que
prestala empresa 13% y el 47% no respondi6.

1.7 ¢ Qué atributos considera que debe tener una empresa de servicios de limpieza? Enumerar del 1 al 5 siendo el
5 el mas importante para usted.

d.24%  Experiencia e. 11% Promociones y ofertas

a. 20% Variedad de servicios b..30% Responsabilidad c.15% Imagen y prestigio

Otro: Respeto, confianza y seguridad

1. VARIOS
2.1 Ha presentado quejas o sugerencias por el servicio recibido?
a. Si 11% O b. No 89% a

Si su respuesta es positiva, contestar las preguntas 2.2, 2.3y 2.4




2.2

2.3

2.4

25

2.6

2.7

2.8

2.9

2.10

2.11

2.12

2.13

2.14

2.15

2.16

2.17

2.18

2.19

¢Cual fue el motivo de su sugerencia o queja?
Por servicio prestado 7%, servicio al cliente 4%y N/A 89%

¢ Resolvieron su problema inmediatamente?

a. Si 100% Q b. Aceptable a c. No Q
¢ Esta satisfecho con el servicio recibido de la empresa?
a. Si 89% a b. Aceptable 11% 0 c.No

Si su respuesta es negativa, indicar que area debe mejorarse

¢Es el horario flexible con respecto a sus necesidades?
a. Si 100% Q b. No a

¢De que forma prefiere que se comuniquen con usted?
a. Correo electronico 46% O b. Correo postal 0% O c. Teléfono 32% Q d. Visitas 7% Q
e. Cualquiera de las anteriores 14% Q

¢Le es facil comunicarse con el contacto de la empresa?
a. Si 93% Q b. A veces ] c. No 7% Q

¢ Considera que la comunicacién y servicio después de la venta es importante?

a. Si 100% a b. No a c. Indiferente a

¢ Considera que para incrementar su lealtad es necesario recibir una atencion personalizada?

a. Si 100% Q b. No a c. Indiferente a

¢ Por qué motivos usted se cambiaria a la competencia? Enumerar del 1 al 4, siendo el 4 el mas influyente
a. 22% Falta de atencién al cliente b. 6% Amistades en otra Cia. c¢._39% Mejor prestacién de servicios
d._33% Precio

¢ Qué empresas de servicio de limpieza conoce o ha escuchado?

¢ Por qué medios ha visto publicidad de los servicios de limpieza?
TV: 42%, medios escritos 26%, guia telefénica 14%, referencias 10% , N/R 8%

¢Acostumbra llenar tarjetas de sugerencias o comentarios?
a. Si 32% Q b. A veces 21% Q c. No 46% Q

¢Acostumbra canjear vales de descuento en compras?
a. Si 32% Q b. A veces 18% a c. No 50% Q

¢Acostumbra canjear puntos de las tarjetas existentes?
a. Si 64% Q b. A veces 7% Q c.No 29% Q

¢ Considera importante pertenecer a un club de clientes Premium para recibir informacién de ofertas?
a. Si 86% 0 b. No 0% a c. Indiferente 14%0

¢ Estaria dispuesto a comprar paquetes de servicios por un tiempo definido a un mejor precio?
a. Si 86% Q b. No 14% Q4

Qué promocién le gustaria que realizara la empresa?
Premios por antigliedad, recordatorios e informacion de ofertas, descuentos en servicios pocos
utilizados, por referidos, compra frecuente, 2x1, paquetes en celebraciones.

Comentario o sugerencia que desee agregar: N/R




Anexo 12

Universidad de San Carlos de Guatemala CUESTIONARIO
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

CLIENTES RESIDENCIAS “EL DIAMANTE”

Introduccidén: Buenos dias, el objetivo de mi cuestionario es obtener informacién para poder realizar mi
tesis y necesito de su colaboracion para responder las preguntas planteadas, que seran de utilidad para
conocer las relaciones de la empresa con sus clientes y poder mejorar el servicio. Tomara poco tiempo
llenar la boleta y todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su
cooperacion.

. ASPECTOS GENERALES CLIENTES:

11 Empresa b. Residencia X

Si es empresa, por favor contestar pregunta 1.2

1.2 ¢Actividades principales de su empresa?
N/A
1.3 ¢Cuénto tiempo tiene de adquirir los servicios de la empresa “El Diamante™?
a.de 0 a6 meses 25% a b.de 7a 12 meses 42 % a c. Mas de un afio 33% a
1.4 ¢Ha utilizado anteriormente el servicio de limpieza en otras empresas?
a. Si 25% a b. No 75% a

Si su respuesta es positiva indique ¢ qué empresas?

15 ¢ Frecuencia con que adquiere los servicios de limpieza?
a. Diario 17 % Q b. Semanal 8 %0 c.Mensual0% Q d. Trimestral 8 % Q
e. Semestral 34 % Q f. Anual 33% Q
1.6 ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que prestara la empresa?
N/R
1.7 ¢ Qué atributos considera que debe tener una empresa de servicios de limpieza? Enumerar del 1 al 5 siendo el

5 el mas importante para usted.

a. 21% Variedad de servicios b. 23% Responsabilidad c.12% Imageny prestigio
d.31% Experiencia e 14% Promociones y ofertas
Otro:
II. VARIOS
21 ¢Ha presentado quejas o sugerencias por el servicio recibido?
a. Si Q b. No 100% Q

Si su respuesta es positiva, contestar las preguntas 2.2, 2.3y 2.4

2.2 ¢Cual fue el motivo de su sugerencia o queja?
N/A 100%




2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

2.9

2.10

2.11

2.12

2.13

2.14

2.15

2.16

2.17

2.18

2.20

¢ Resolvieron su problema inmediatamente?

a. Si a b. Aceptable a c. No a

N/A 100%

¢ Esté satisfecho con el servicio recibido de la empresa?
a. Si 42% a b. Aceptable 58% O c. No a

Si su respuesta es negativa, indicar que area debe mejorarse

¢Es el horario flexible con respecto a sus necesidades?

a. Si 100% Q b. No Q

¢De que forma prefiere que se comuniquen con usted?

a. Correo electrénico 43% Q b. Correo postal 0 c. Teléfono 43% a
d. Visitas 14% Q e. Cualquiera de las anteriores a

¢Le es facil comunicarse con el contacto de la empresa?
a. Si 75% Q b. Aveces 25% QO c.No a

¢, Considera que la comunicacion y servicio después de la venta es importante?
a. Si 100% Q b. No a c. Indiferente a

¢ Considera que para incrementar su lealtad es necesario recibir una atencion personalizada?
a. Si 100% Q b. No a c. Indiferente a

¢ Por qué motivos usted se cambiaria a la competencia? Enumerar del 1 al 4, siendo el 4 el mas influyente
a. 25% Falta de atencién al cliente b.17% Amistades en otra Cia. c..40% Mejor prestacion de servicios
d._18% Precio
¢, Qué empresas de servicio de limpieza conoce o ha escuchado?
¢Por qué medios ha visto publicidad de los servicios de limpieza?
TV 50%, escritos 15%, guia telefénica 10%, paneles 5% y radio 20%
¢Acostumbra llenar tarjetas de sugerencias o comentarios?

a. Si 58% a b. Aveces 42% Q c.No 0% a

¢Acostumbra canjear vales de descuento en compras?
a. Si 50% a b. Aveces 42% QO c. No 8% a

¢Acostumbra canjear puntos de las tarjetas existentes?
a. Si 92% Q b. A veces Q c.No 8% Q

¢ Considera importante pertenecer a un club de clientes Premium para recibir informacion de ofertas?
a. Si 75% a b. No 8% a c. Indiferentel7% QO

¢ Estaria dispuesto a comprar paquetes de servicios por un tiempo definido a un mejor precio?
a. Si 58% a b. No 42% a

¢, Qué promocion le gustaria que realizara la empresa?
Recordatorios, ofertas, descuentos en futuras compras, fechas especiales.

Comentario o sugerencia que desee agregar:




Anexo 13

Universidad de San Carlos de Guatemala CUESTIONARIO
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

CLIENTES PERDIDOS DE “EL DIAMANTE”

Introduccién: buenos dias, el objetivo de mi cuestionario es obtener informacion para poder realizar mi
tesis y necesito de su colaboracion para responder las preguntas planteadas, que seran de utilidad para
conocer las causas por las cuales ha dejado de adquirir los servicios de la empresa y poder prestarle los
servicios segln sus expectativas. Tomara poco tiempo llenar la boleta, y todas sus respuestas se
mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su cooperacion.

. ASPECTOS GENERALES CLIENTES:

1.1 Empresa b. Residencia a

Si es empresa, por favor contestar pregunta 1.2

1.2 ¢Actividades principales de su empresa?
1.3 ¢Cuanto tiempo adquirio los servicios de la empresa “El Diamante”?
a.de 0 a 6 meses a b.de 7 a 12 meses a c. Mas deun afio Q
1.7 ¢ Qué servicios utilizé en la empresa?
1.8 ¢ Motivos por los cuales dejé de adquirir los servicios de limpieza?
a. Precio a b. Falta atencion al cliente O c. Amistades
O d. Mejor prestacion de servicios Q e.Otro Q f. Q
1.6 ¢ Presenté quejas y sugerencias?
a. Si a b. No a

Si su respuesta es positiva, contestar las preguntas 2.2, 2.3y 2.4

¢ Cudl fue el motivo de su sugerencia o queja?

1.7 ¢Resolvieron su problema inmediatamente?

a. Si a b. Aceptable a c. No
1.8 ¢ Continuaron comunicandose con usted después de dejar de comprar en la misma?
1.7 ¢ Si las condiciones mejoraran estaria dispuesto a regresar a la empresa?

a. Si b.__ Probablemente c.__ Nolocreo

Otro:




Anexo 14

Universidad de San Carlos de Guatemala CUESTIONARIO EMPLEADOS
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

EMPRESA EL DIAMANTE

Introduccién: buenos dias, el objetivo de mi entrevista es obtener informacion para poder realizar mi tesis y necesito de
su colaboracion para responder las siguientes preguntas, que seran de utilidad para poder conocer varios aspectos de la
en esta empresa. Tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en estricta
confidencialidad. Gracias por su cooperacién.

. ASPECTOS GENERALES:

1.1 Género:

a. M a 50% F 50%0
1.2 ¢Puesto que ocupa en la empresa?

a. Administrativo 14% Q b. Supervisor 29% Q c.Conserje 57% Q
1.3 ¢,Cuanto tiempo de laborar en esta empresa?

a. 0-7 meses 64% b. 8-12 meses 14% c.12-24 meses 7% d. Méas de 24 meses 14%
1.4 ¢ Nivel de escolaridad?

a. Primaria 43% a b. Secundaria 43% a

c. Diversificado completo 7% O d. Estudios Superiores 7% a

Il. Varios

2.1 ¢ Como se siente en el trabajo?

a. Muy bien 29% Q b. Bien 71% Q c.Mal 0% Q

Si su respuesta es negativa, especifique porqué:

2.2 ¢Qué es lo qgue mas le motiva trabajar en esta empresa?
Todo 29%, ambiente 29%, oportunidad de tener trabajo 21%, compafieros 7%, forma organizada 7%,
atencion al personal 7%

2.3 ¢ Considera que tiene mucha presion de trabajo?
a. Si 7% Q b. A veces 43% a c. No 50% a
2.4 ¢Encuentra dificultad en la realizacion de su trabajo?
a. Si 0% Q b. A veces 36% a c. No 64% a
2.5 ¢La maquinaria y equipo que utilizan para los servicios en qué condiciones se encuentra?
a. Muy buena 43% QO b. Buena 57% a c. Mala 0% a
2.6 ¢ Tiene claro cudl es son sus atribuciones y responsabilidades?
a. Si 86% O b. A veces 14% a c. No 0% a
2.7 ¢ Considera que el trabajo en equipo esta bien organizado?
a. Si 79% Q4 b. A veces 21% a c. No 0% a

2.8 ¢Recibe instrucciones adecuadas y precisas antes de prestar un servicio?
a. Si 93% O b. A veces 7% a C. No a

[} Relaciones con los compafieros

3.1 ¢,Como es la relacién con sus compafieros de trabajo?
a. Muy buena 57% Q b. Regular 43% O C. Mala 0% Q

Si su respuesta es negativa, especifique ¢ por qué?:

3.2 ¢ Considera que existe cooperacion entre compafieros?
a. Si 86% Q b. Aveces 14% a C. Nunca 0% Q




3.3 ¢ Considera que el trato con los empleados es equitativo?

a. Si 79% Q c.Aveces 21% a C. Nunca 0% Q
3.4 ¢ Ha recibido apoyo de su jefe en alguna dificultad?
a. Si 71% Q4 b. No 7% Q d. No he solicitado 21% Q
3.5 ¢ Lo felicitan u obtienes reconocimiento cuando ha realizado un buen trabajo?
a. Si 79% Q b. Aveces 14% Q d.Nunca 7% Q
3.6 ¢ Escuchan sus sugerencias para realizar su trabajo?
a. Si 93% Q b. A veces 7% Q d. Nunca 0% Q
3.7 ¢ Coémo califica la relacién con su jefe?
a. Muy buena 57% 0O b. Regular 14% a C. Mala 7% 0

Si su respuesta es negativa, especifique ¢por qué?:

3.8 ¢ Coémo considera que es la relacion con sus subalternos (si aplica)?
a. Muy buena 14% Q b.Buena 36% Q C. No aplica 50% Q0

Si su respuesta es negativa, especifique ¢por qué?:

3.9 ¢ Se siente intimidado por alguien en el trabajo?
a. Si 7% Q b. Aveces 0% a C. Nunca 93% Q

Si su respuesta es negativa, especifique ¢ por qué?:

3.10 ¢ Coémo considera que es la relacién con sus subalternos (si aplica)?
a. Muy buena 50% O b. Buena 50% a C. Mala a

Si su respuesta es negativa, especifique ¢,por qué?:




Anexo 15

. . CUESTIONARIO
Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas PROVEEDORES EMPRESA “EL DIAMANTE”

Escuela de Administracion de Empresas

Introduccién: buenos dias, el objetivo de mi entrevista es obtener informacion para poder realizar mi tesis y necesito de
su colaboracién para responder las siguientes preguntas, que seran de utilidad para conocer las relaciones con la
empresa “El Diamante”. Tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en
estricta confidencialidad. Gracias por su cooperacion.

. ASPECTOS GENERALES EMPRESA:

1.1 ¢Actividad principal de su empresa?
Venta y renta de equipo y productos de limpieza, venta de pintura y accesorios, confeccién de uniformes,
productos de vitrificacién de pisos.

1.2 ¢Qué productos o servicios le venden a la empresa?
Equipo y accesorios, pintura y accesorios, uniformes industriales, productos de limpieza, lanillay vitrico; y
renta de andamios.

1.3 ¢,Cuanto tiempo tiene de ser proveedor de la empresa?

a.deOa6meses 0% a b.de7al2meses 17%0 c. M&s deun afio 83% a
I. Relaciones
2.1 ¢ Coémo califica la comunicacién con la empresa el “Diamante”?

a. Excelente 17% a b. Buena 83% 0 c.Mala a
2.2 ¢,Cuentan con un programa de servicio después de la venta?

a. Si 50% a b. No 50% a
23 ¢ Brindan apoyo o asesoria a la empresa?

a. Si 50% a b. Aveces 17% a c. No 33% a
2.4 ¢ Realizan alguna alianza mercadolégica con la empresa?

a. Si a b. No 100% Q

Si su respuesta es negativa, responder la pregunta siguiente:

2.5 ¢Le interesaria formar una alianza con la empresa?
a. Si 17% a b. No 0%0 c.Nolo sé 67% Q

2.21 ¢En que area le interesaria formar alianza con la empresa?
a. 17% publicidad, ya lo realizan con otras empresas
b. 83%no aplica






