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INTRODUCCION

En los udltimos afios el mercado ha evolucionado en una forma integral,
haciendo referencia a sus dos componentes principales: una oferta que busca
percibir utilidades a través de proporcionar a sus clientes productos y
servicios que logren satisfacer necesidades, y una demanda que cada vez es

muy especifica en cuanto a sus requerimientos.

Es sobre esta base que el mercadeo de servicios hace énfasis en que el
servicio al cliente se proporciona para apoyar el desempefio de los productos
basicos de una empresa. Un ejemplo de ello son las empresas ubicadas en
la ciudad capital dedicadas a la comercializacion e instalaciéon de equipos de
bombeo para agua en sus diversas aplicaciones, cuyo factor principal de
diferenciacion se basa especificamente en el servicio brindado a sus clientes,
antes, durante y después de realizada la venta de los equipos y los

accesorios necesarios en el proceso de instalacion.

La empresa objeto de estudio ha sufrido en la actualidad una baja muy
considerable en el aspecto de lealtad y crecimiento en su cartera de clientes,
es decir, no ha logrado en una forma eficaz aplicar dentro de su actividad
estrategias propias de mercadeo de servicios que permitan de una manera
profesional dirigir sus esfuerzos a la satisfaccion de las necesidades de sus
clientes, razon por la cual muchos de ellos dimiten y buscan los servicios

brindados por la competencia.

Es por lo anterior, el trabajo llamado “Estrategias de mercadeo de servicios
aplicadas al sostenimiento de lealtad y crecimiento de la cartera de clientes en
una empresa comercializadora de bombas de agua” centra su investigacion
en indagar y conocer los aspectos mercadologicos y administrativos de la

organizacion, para proponer estrategias viables basadas en el mercadeo de



servicios, las cuales permitan realizar mejoras en los procesos actuales de

atencion al cliente.

La investigacion de desarrolla en tres capitulos. El primer capitulo es el marco
tedrico, mismo que contiene un conjunto de conceptos, leyes y categorias
acordes al tema de investigacion, los cuales sirven de apoyo fundamental

para la comprension del estudio.

El segundo capitulo comprende el estudio realizado a la empresa
comercializadora de bombas de agua, obteniendo informacion de primera
mano a través de encuestas realizadas al cliente interno y externo de la
organizacion, asi como a la Gerencia General y los mandos medios de la
unidad objeto de analisis., todo ello con el propdsito de obtener elementos de
juicio necesarios para sustentar el diagnéstico situacional de la empresa, el
cual concluye con una matriz FODA, la cual resume los hallazgos
encontrados en el proceso de investigacion descrito y que permite sugerir los
cursos alternativos de accion viables para la resolucién de la problematica

encontrada..

El tercer capitulo, contiene el desarrollo de las propuestas de solucion,
basadas en el enfoque general de servicio al cliente, como estrategia principal
de diferenciacion de la empresa en comparacion con sus competidores mas
cercanos. Los ejes fundamentales en los cuales se fundamenta la propuesta
general de estrategia de mercadeo de servicios son: una integracion
empresarial de servicio, una cultura organizacional con orientacion al servicio,
estrategias para la compresion de las necesidades del cliente y su aplicacién
para solventar sus expectativas, y la aplicacion de elementos de la mezcla

promocional para el crecimiento de la cartera actual de clientes.

Seguidamente, se encuentran las conclusiones de la investigacion asi como

las recomendaciones sugeridas para cada una de ellas. También se incluyen



los anexos correspondientes a las propuestas enunciadas a lo largo del

estudio, para una mejor comprension en su ejecucion y aplicacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Empresas comercializadoras de bombas de agua

Son aquellas que tienen como actividad principal, la venta e instalacion de
equipos de bombeo para agua en sus diferentes aplicaciones (sistemas de
captacion, riegos, piscinas, etc.). La comercializacién y venta del producto se
complementa a través del servicio prestado para el mantenimiento del equipo

adquirido, siendo de vital importancia para la prolongacion de su vida util.
1.2 Equipos de bombeo y sistemas de captacion de agua

“La bomba de agua es una maquina que absorbe energia mecanica que puede
provenir de un motor eléctrico o térmico, la cual transfiere a un fluido como
energia hidraulica, permitiendo que éste sea transportado de un lugar a otro, a
un mismo nivel y/o a diferentes niveles y/o a diferentes velocidades. En sintesis

se usa para transformar la energia mecanica en energia hidraulica.” (6:20)

Las equipos de bombeo se emplean para el manejo de toda clase de liquidos,
pero reviste como su mayor aplicacion en la transferencia de agua, siendo ésta

vital para el suministro en plantaciones, edificios y residencias.

1.2.1 Clasificacién de los equipos de bombeo

Se pueden considerar dos grandes grupos: equipos de bombeo sumergible y las
bombas centrifugas y/o hidroneumaticas. El uso general de cada equipo en
particular dependera de las necesidades de flujo de agua asi como las

caracteristicas propias del lugar de instalacion.



a. Bombas sumergibles: la caracteristica principal de este tipo de bombas
radica en que su instalacidon es directamente en pozos, tanto artesanales
(tallados a mano) como mecanicos (a traves de maquinas de perforacion). Su
ubicacion subterrdnea permite un mejor aprovechamiento de los mantos
acuiferos, ya que es a través del acoplamiento de la bomba y el motor
sumergible maniobrados por un panel de control eléctrico, que se genera energia
eolica; impulsando el agua a grandes distancias, (segun la cantidad de pies en
la que se encuentra instalada) logrando el lleno completo del sistema de
captacion (cisterna). “Los caballos de fuerza (Horse Power) y el rendimiento de
cada equipo en particular es determinado por la cantidad de galones por minutos
gue sean requeridos por el usuario, asi como por la profundidad del pozo y el
sistema de electrificacion imperante en el lugar (sistemas monofasicos o
trifasicos)”. (6:34)

b. Bombas centrifugas y/o hidroneumaticas: “Son aquellas en que el fluido
ingresa a ésta por el eje y sale siguiendo una trayectoria periférica por la
tangente, esto debido a la generacion de energia hidraulica proporcionada por
los impulsores los cuales emiten movimientos envolventes accionados por el
motor eléctrico del equipo” (6:35). Por lo general, su instalacion es mas frecuente
en residencias y lugares en donde es necesario la absorcion de agua a partir de
un cisterna y su distribucion a la red de tuberias de los diferentes servicios
complementarios (sanitarios, lavamanos, duchas, etc.) Las bombas centrifugas
horizontales son las mas utilizadas, su precio es modico, son faciles de instalar y

son mas accesibles para su inspeccién y mantenimiento.



FIGURA 1
TIPO DE IMPULSOR ABIERTO BOMBA CENTRIFUGA

Fuente: www.dahopozos.com/tecnico.

1.2.2 Sistemas de captacion de agua

Normalmente en los predios urbanos se cuenta con los servicios municipales que
proporciona el servicio de abastecimiento de agua potable por redes de
distribucién, de la que se deriva la toma domiciliaria que alimenta cada lote,
siendo los mas importantes entre los diferentes tipos de instalacion existentes:

sistemas aéreos (tinacos elevados) y cisternas.

a. Tinacos elevados

Los tinacos elevados son recipientes de forma redonda o rectangular,
construidos de plastico o metal, cuyo proposito es acumular una cantidad de
liquido a través de un sistema general de llenado. Por lo regular son utilizados
cuando se necesita el suministro “por gravedad” es decir, el liquido es impulsado
por una bomba centrifuga para el llenado correspondiente, y su distribucién en la
red de tuberias es por gravedad, debido a que se encuentran instalados

generalmente en azoteas o niveles altos.



b. Cisternas subterraneos

Las cisternas o tanques subterrdneos comidnmente se construyen de planta
cuadrangular, pero pueden ser también de planta circular o poligonal. Su funcién
es el almacenamiento de agua, conservandola a temperatura constante y
representan una mayor seguridad en comparacion con los tanques elevados, al
reducir los riesgos por accidentes. “Las cisternas pueden construirse de ladrillos
(tabique en plantilla de fondo de muros y losa de concreto), pero lo mas idéneo
es construir las cisternas de concreto armado, las cuales deben contar con

registros de cierre hermético y sanitario”. (6:25)

c. Tanque hidroneumatico

“Es un recipiente de metal o de fibra de vidrio completamente hermético,
adecuado en su fabricacion para funcionar por libras de presion interior, opera

en conjunto con el equipo de bombeo centrifugo y su tablero de control.” (6:45)

La funcion principal del tanque hidroneumaético, es operar como un pulmén de
presion el cual recibe en una forma intermitente el agua a regimenes de uso
inadecuado para su uso directo, y mediante el ciclo de compresion y expansion
del aire que se encuentra en su interior, opera como colchén de aire, adaptando
el agua a valores de caudal y presion rigurosamente establecidas por disefio,
gue se adaptan adecuadamente para ser distribuidas mediante una instalacion

sanitaria convencional.
1.3 Uso delos equipos de bombeo centrifugos

“Los equipos de bombeo centrifugos, debido a sus caracteristicas, son los mas
aplicados para el suministro de agua, tanto a nivel industrial como domiciliar.

Las razones de estas preferencias son las siguientes:

e Son aparatos giratorios.



e Los mecanismos de acoplamiento son muy sencillos.

e Laimpulsion eléctrica del motor que la mueve es bastante sencilla.

e Para una operacion definida, el gasto es constante y no se requiere
dispositivo regulador.

e Se adaptan con facilidad a muchas circunstancias”. (6:35)
1.3.1 Seleccion y funcionamiento de las bombas de agua

El rendimiento de una bomba varia considerablemente dependiendo de las
condiciones bajo las cuales esté operando. Por tanto, cuando se selecciona una
bomba para una situacion dada, es importante que la persona encargada de
realizar dicha seleccion, tenga informacién relativa al funcionamiento de las
distintas bombas dentro de las cuales debera realizarse la eleccion. Los
parametros que se deben investigar, incluyen la velocidad especifica, el tamafio
del impulsor y la velocidad de operacion. EI mantenimiento de una bomba
centrifuga requiere la revision periddica en cuanto su funcionamiento, calibracion
de tanque hidroneumatico, switch de presion y platinos. Caso aparte en que sea

necesario el cambio de una pieza en especial.

FIGURA 2
SECCION TRANSVERSAL DE UNA BOMBA CENTRIFUGA
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Fuente: www.google.com/search/complete.bombatrans.jpg



1.3.2 Mantenimiento preventivo

“La programacion de inspecciones, tanto de funcionamiento como de seguridad,
ajustes, reparaciones, analisis, limpieza y calibracion, que deben llevarse a cabo
en forma periddica, en base a un plan establecido y no a una demanda del
operario o usuario; también es conocido como mantenimiento preventivo
planificado (conocido por sus siglas MPP)". (6:150) La caracteristica principal de
este tipo de mantenimiento, es la de inspeccionar los equipos y detectar las fallas

en su fase inicial, y corregirlas en el momento oportuno.

Dentro de las ventajas mas relevantes del mantenimiento preventivo, cabe
mencionar que proporciona una mayor confiabilidad en la utilizacion de los
equipos; ya que estos operan en mejores condiciones de seguridad y mayor
duracion, ademas de minimizar los costos que en el futuro puedan generar las

reparaciones correspondientes.
1.3.3 Mantenimiento correctivo

“Correccion de las averias o fallas, cuando éstas se presentan, y no

planificadamente, al contrario del caso del mantenimiento preventivo.

Esta forma de mantenimiento impide el diagnéstico fiable de las causas que
provocan la falla, pues se ignora si fall6 por mal trato, por abandono, por

desconocimiento del manejo, por desgaste natural, etc.” (6:159)

Este tipo de mantenimiento correctivo no planificado, es ejemplificado por la
habitual reparacion urgente tras una averia, que obligd a detener el equipo o
maquina dafiada. En estos casos, existe una retraso considerable en la
producciéon (por ejemplo, en maquinaria que es utilizada en la produccion de
bienes tangibles) lo que da como resultado problemas ante el cliente debido a

fechas de entrega no cumplidas.



1.4 Mercadotecnia

“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y

de valor con otros.” (4:20)

Para cualquier empresa que desee tener éxito, independientemente de su
campo de accion; debe enfocar su labor en el cliente, y en el servicio que a éste

se presta, ademas de tener un fuerte compromiso con la mercadotecnia.

El proceso de mercadotécnia tiene su fundamento en tres conceptos basicos

visibles en todo su desarrollo: necesidades, deseos y demandas.

“Las necesidades humanas son el estado en el que se siente la privacion de
algunos satisfactores béasicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad, sentido de

pertenencia, estimacion, etc.)

Los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas
necesidades profundas. Si bien las necesidades humanas basicas son pocas, los
deseos son muchos. Estos estan siendo modelados y remodelados de manera

continua por determinadas fuerzas de tipo social.

La demanda consiste en desear productos especificos que estan respaldados
por la capacidad y la voluntad de adquirirlos. Los deseos tiene como

caracteristica principal, que son respaldados por el poder adquisitivo”. (4:5)



FIGURA 3
IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA
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Fuente: adaptado Kotler, Philip & Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson
Prentice Hall, México 2003.

Por lo tanto, es posible comprender a través del conocimiento de los conceptos
anteriores, que la mercadotécnia influye especificamente en las decisiones del

consumidor.
1.4.1 Mercado

“Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio.” (4:14)

Es necesario destacar que el conjunto de compradores reales y potenciales,
determina la demanda. En cambio, los vendedores de los productos o servicios,
determinan la oferta. Ambos (la oferta y la demanda), son considerados como

las principales fuerzas del mercado.



Dada la amplitud de estas caracteristicas, es posible segmentar un mercado en
grupos de consumidores que podrian requerir un tipo de marketing distintos.

“Los oferentes de productos y/o servicios por lo tanto tienen dos estrategias:

a. Seleccionar el mercado: lo cual consiste en identificar el grupo de
consumidores; éste puede ser un segmento o un nicho (subsegmento) capaz

de ofrecer los atractivos de intercambio deseados para ingresar.

b. Posicionamiento en el mercado: lograr que un producto y/o servicio sea
definido en la mente de los consumidores y pueda ser identificable y

preferible ante los productos de los competidores.

Un segmento de mercado para una empresa es el grupo de clientes concretos;
los cuales buscan constantemente la satisfaccion de sus necesidades a través

de la adquisicion de productos y servicios”. (4:12)

1.4.2 Mezcla de mercadotecnia

El marketing se apoya en una herramienta béasica llamada: La mezcla de
marketing, la cual se define como “un conjunto de herramientas y tacticas
controlables que la empresa combina para producir el resultado que desea en el

mercado objetivo. Esté integrada por los siguientes elementos:

a. Producto. En mercadotecnia, un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso y/o consumo
y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto,

a objetos materiales o servicios, entre otras clasificaciones.

b. Precio. Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion de un bien tangible o intangible. En otras palabras, es la cantidad

de dinero que deben pagar los clientes para obtener el producto o servicio.
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c. Plaza. Hace referencia al lugar dénde se desea comercializar el producto o
servicio que se ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
logrando con ello que el producto llegue al lugar adecuado, en el tiempo

preciso y en perfectas condiciones.

d. Promocién. Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados,
sobre las bondades o méritos de los productos o servicios comercializados
por la empresa, todo ello con el fin de persuadirlos para su pronta
adquisicion”. (4:27)

FIGURA 4
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
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Fuente: adaptado Kotler, Philip & Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson
Prentice Hall, México 2003.
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1.4.3 Cliente

Cuando se habla de cliente, se trata de “la persona que recibe los productos o
servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer sus necesidades y

de cuya aceptacion depende la sobrevivencia de quien los provee”. (10:214)

Basicamente los tres tipos de clientes a los cuales las empresas deben prestar

atencioén son:

a. Cliente interno

“Es toda persona que se involucra dentro de la empresa, es el receptor de la
vision y la mision, estrategias y acciones planteadas por las autoridades
superiores para crear valor y ofrecer un excelente servicio al cliente externo.
Cada individuo debe estar plenamente convencido de las acciones que le
corresponde llevar a cabo y que estan dirigidas a cristalizar la mision y vision del

servicio, de manera que proporcione calidad y satisfaccion al cliente externo.

b. Cliente externo

Es toda aquella entidad o persona ajena a la empresa, que compra los productos
0 adquiere los servicios generados por esta ultima.

c. Cliente final

Se refiere a las personas que utilizaran los producto o servicios adquiridos a la
empresa, y que se espera se sientan complacidas y satisfechas. También se les

denomina, entre otros nombres usuales: beneficiario o consumidor final”. (9:25)
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1.4.4 Mezcla promocional

La mezcla promocional se define como “el conjunto de actividades que
comunican los méritos del producto o servicio y que convencen a los clientes de
comprarlo.” (4:102) Al desarrollar la mezcla promocional siempre se debe

considerar al cliente en:

e Sus necesidades y anhelos
e El costo del producto o servicio

e La conveniencia y la comunicacion

Ademéas se puede describir la mezcla promocional como “la combinacién de la
publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing
directo”. (4:102)

a. Publicidad

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de diferentes
medios de comunicacién; pagadas por un patrocinador y dirigidas a una persona
o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.
(4:478)

La publicidad es méas conveniente para obtener los siguientes resultados:

e Laimagen a largo plazo y la creacion de valor de marca
e Efectos acumulados en el tiempo
e Comunicar las caracteristicas y los beneficios del producto o servicio

e Conseguir la conciencia y la aceptacion de los consumidores
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b. Venta personal

Es la venta que se realiza mediante el contacto directo con el cliente, este
contacto puede ser cara a cara o por medio telefénico. Consiste basicamente en
establecer un nexo comercial entre un vendedor y un comprador. “Incluye el
proceso de comunicacion en dos sentidos para comprender las necesidades
potenciales del comprador y satisfacerlas con los productos y servicios del
vendedor. Las ventas personales se podrian definir como la relacion que se da

entre un oferente y un demandante.” (4:513)

c. Promocién de ventas

“La promocidon de ventas consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compraventa de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece
razones para comprar un producto o servicio, la promocion de ventas ofrece
razones para comprar ahora”. (4:495) Es el conjunto de instrumentos orientados
a corto plazo, diseflados para estimular rapidamente o en su medida, la compra

de los productos o servicios por parte de los consumidores.

c.1 Promocion de venta para consumidores
Estos son incentivos de la promocidn de ventas que se destinan al consumidor;
los cupones de descuento son la promocién mas comun para los consumidores,

los premios, las rebajas y los sorteos también son utilizados con frecuencia.

d. Relaciones publicas

“Relaciones publicas, es desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos
de la compafia mediante la obtencidén de una publicidad favorable, la creacién de
una imagen corporativa positiva y el manejo o eliminacién de rumores, historias y

acontecimientos desfavorables”. (4:501)
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Las relaciones publicas son otra importante herramienta de promocién masiva,

lograndose desempefiar en cualquiera de las siguientes funciones:

Relaciones con la prensa

Publicidad de productos

Relaciones con inversionistas

e. Mercadeo directo

“Es el conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el
posible comprador, a fin de promover un producto o servicio; empleando para
ello medios o sistemas de contacto directo, como: internet, telemarketing, buzén

de correo, televenta, etc.” (4:533)

FIGURA 5
MEZCLA PROMOCIONAL Y SUS ELEMENTOS
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1.5 Servicio

Son "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto
principal de una operacién que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

las necesidades de los consumidores.

El servicio consiste en un acto propio mediante el cual una empresa o persona
en particular brinda a otra una serie de productos fisicos (tangibles) o servicios
(intangibles) para la satisfaccion de sus necesidades; es por ello que en

términos simples los servicios son acciones, procesos y ejecuciones.” (10:3)

1.5.1 Caracteristicas de los servicios

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios.
Es la combinacion de estas caracteristicas, la que crea el contexto especifico en
gue una organizacion debe desarrollar sus politicas de marketing de servicios.
Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los servicios son:

intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero.
a. Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar
de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas; al cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo

intangible.

De lo anterior, se deduce que la intangibilidad “es la caracteristica definitiva que
distingue a los productos de los servicios, y que significa tanto algo palpable
como algo mental.” (10:15) Estos dos aspectos explican algunas de las

caracteristicas que separan el marketing del producto del de servicios.
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b. Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona que los
proveen, una consecuencia de esto es que la creacién o realizacion del servicio
puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los
bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que los servicios
se venden, y luego se producen y consumen por lo general de manera

simultanea.

c. Heterogeneidad

Es dificil lograr la estandarizacion de produccién en los servicios, debido a que
cada "unidad", puede ser diferente de otras "unidades". Ademas, no es féacil
asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la calidad. “La
heterogeneidad también deriva del hecho de que ningun cliente es exactamente
igual al otro; cada uno tiene demandas singulares o experimentan el servicio de
manera unica. Por lo consiguiente, la heterogeneidad relacionada con los
servicios es, un mucho sentidos, el resultado de la interaccion entre las personas
(entre el empleado y el cliente y de ellos consigo mismos) y de todos los

caprichos que pueden surgir en la relacién”. (10:16)

Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la

calidad del servicio antes de su compra.
d. Carécter perecedero

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra
parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las
caracteristicas de perecibilidad del servicio. “Las decisiones claves se deben
tomar sobre qué maximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer
frente a la demanda, antes de que el servicio sea ofrecido a los clientes®. (10:17)

Igualmente, hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la



17

capacidad de reserva o a la opcion de politicas de corto plazo que equilibren las

fluctuaciones de demanda.

1.5.2 Principales clases de servicios que otorgan satisfaccion

Existen muchas opciones de servicio que ofrecen las empresas, sobre todo
aquellas que se dedican a la comercializacién de equipos de bombeo, dentro de

los mas esenciales se encuentran:

a. Servicio para acrecentar el rendimiento

“En general, los comercializadores desean que su producto dé un buen
rendimiento al cliente y que otorgue la méxima satisfaccion, para evitar las

devoluciones y los reclamos, por razones obvias.

b. Servicio de prolongacion de la vida util

Los servicios méas importantes ofrecidos por los proveedores, en funcion del
dinero gastado, son los destinados a mantener el producto en condiciones
satisfactorias de operacion, durante un tiempo prolongado. Su proposito es
brindar al cliente una mayor satisfaccién con el producto, y mas adn, evitar una
situacion que lo obligue a descartar una categoria costosa por falta de una pieza

o de un técnico que pueda repararla.

La creciente complejidad de los productos, la reacciébn de los clientes, la
competencia y el reconocimiento de que los servicios de mantenimiento y
reparacion pueden resultar altamente provechosos, han sido asimilados y
puestos en practica por muchas empresas, lo cual ha caracterizado la demanda

de este tipo de servicios.



18

c. Servicio de reduccion de riesgos

Cualquier compra implica un riesgo y los clientes tratan de evitarlo y para ello
muchas veces postergan o evitan la compra con mayor riesgo; incluso la
posibilidad de devolucién y garantias, constituyen los principales servicios de
reduccién de riesgos que suelen ofrecer las empresas para incentivar la compra

de un bien.

Otros arreglos constituyen la restitucion parcial o total del precio de compra (con

devolucién del producto o sin ella).
d. Servicio de disminucién de trabajo

Este servicio tiende a facilitar la compra del cliente haciéndola mas comoda y
facil. Apela a todos los tipos de compradores, pero se ofrece mas a los

consumidores ultimos, a nivel minorista”. (12:23)
1.6. Servicio al cliente

Después de analizados los términos “servicio” y “cliente”, es posible definir que el
servicio al cliente hace referencia a los servicios que son brindados por una
organizacion para el desarrollo y sostenimiento de sus productos, siendo un
factor principal de diferenciacion para un mejor posicionamiento dentro de su
mercado objetivo.

“Es una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas para
diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja competitiva sostenible”.
(9:35)

Ademas de lo anterior, el servicio al cliente permite una interaccion de doble via

para comprender de una mejor manera las necesidades deseos y demandas de
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los clientes, lo cual permita un desarrollo y fidelizaciébn de relaciones a corto,

mediano o largo plazo.

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo”. (9:40)

1.6.1 Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las
ventas, tan poderoso como los descuentos, la publicidad o la venta personal. El
servicio al cliente es una potente herramienta de marketing; este no debe ser
visto como un gasto sino como una inversion de rentabilidad, debe ser
proporcionado de una manera excepcional, ya que construye lealtad por parte
de los clientes, lo cual produce la percepcion mayores utilidades para la

empresa.

El servicio al cliente es el nuevo parametro que utilizan los clientes para juzgar
una empresa. Cuando a un cliente se le presenta la necesidad de elegir entre
varias empresas, un sentimiento profundo de confianza es lo que le llevara a
comprar en determinado lugar. Obviamente, existe pérdida financiera para
aquellas compaiiias cuyo personal no sabe como atender a los clientes, y una

enorme ganancia para aquellas que si lo saben hacer.

1.6.2 Departamento de servicio al cliente

Después de realizar una mezcla de elementos que contribuyen a que la empresa
obtenga una orientacion especifica para solventar las necesidades y deseos de
los clientes, se hace necesario contar con un departamento especializado

principalmente en dar seguimiento a un tipo de relacion mas personalizada.



20

“En el caso de que no pudiera existir un departamento independiente de servicio
al cliente, se aconseja crear un puesto dentro de la organizacién, el cual figure
como apoyo dentro de los departamentos de ventas, logistica, finanzas y
produccion.; de cara a marcar pautas a seguir como si tuvieran un departamento
propio. En ambos casos, el personal que lo conforme, debe ser flexible y
vanguardista en las ideas, con lo cual permita evolucionar profesionalmente de

forma paralela a las necesidades de los clientes.” (9:135)

El contar con un puesto de atencion y servicio al cliente dentro de la estructura
organizacional de la empresa, permitira crear un medio de comunicacion efectivo,
a través del cual se tendra informacion de primera mano sobre como mejorar la
calidad de los productos y servicios comercializados por la organizacion,

tomando en cuenta los gustos, preferencias, opiniones y sugerencias del cliente.

a. Importancia y utilidad del departamento de servicio al cliente

Su principal objetivo radica en diferenciar a la empresa dentro de su mercado
objetivo, asi como crear una cultura corporativa capaz de vincular a todo el
equipo humano con los objetivos empresariales y la filosofia de servicio

imperante dentro de la organizacion.

“Con base a su importancia y utilidad , se mencionan algunas de las principales
areas de actividad que el puesto de servicio al cliente puede generar como

beneficio para la empresa:

e Consecucioén y fidelizaciéon de los clientes
e Minimiza el tiempo de servicio

e Acelera los cobros

e Descubre las areas de mejora

e Marca la tendencia del mercado
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e Mejora el control de la red de ventas
e Detecta rapidamente la entrada de la competencia
e Controla los precios de ventas reales

e Actla como fuente de informacion” (9:113)

b. Funciones y estructura

“Este es quizés, el departamento que mayor niumero de definiciones tiene en
cuanto a sus funciones. Sin embargo, se considera que sus principales
funciones son las de atender las llamadas y solicitudes de los clientes, asi como
realizar su seguimiento y control hasta la entera satisfaccion de los mismos.”
(9:136)

Su estructura y organizacion dependera basicamente de dos aspectos
fundamentales: el flujo de trabajo en cuanto a la atencién a los clientes (es decir,
dependiendo del nimero de clientes a atender) y las caracteristicas propias del

bien o servicio comercializado.

c. Enfoque de Servicio

Al realizar un nuevo enfoque de servicio al cliente dentro de la organizacion, es

necesario hacerse las siguientes preguntas:

¢, Qué servicios ofrece la empresa?
¢, Qué nivel de servicio debe ofrecer?

¢,Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios?

La orientacion al servicio especificamente significa que:
e La empresa visualice que su razon es la satisfaccion del cliente

e Las personas de la empresa reflejen el compromiso con esta orientacion
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Visualizar que la razon de ser es la satisfaccion del cliente se traduce en que la
empresa busque realmente satisfacer las necesidades de los clientes, es decir,
vender satisfactores de necesidades, mas que productos. Frente a la
competencia, los factores: calidad, distribucion, promocion, publicidad, precios,
etc; son generalmente muy parecidos. Es por lo tanto el servicio al cliente, antes,

durante y después de la venta donde realmente se marca la diferencia.

Es imprescindible tener claro que tan importante como lograr nuevos clientes es
mantener los actuales. Por lo tanto, el enfoque que el puesto de servicio al
cliente debe obtener para orientar su labor dentro de la organizacién se resumen
en los siguientes tres pasos:

e Satisfacer al cliente

e Superar las expectativas del cliente, o sea dar mas de lo que él espera, y

e Atender sus sugerencias en forma inmediata, amable y eficiente

d. Metodologia de trabajo

Para asegurar el buen funcionamiento del departamento de servicio al cliente, es
necesario crear una serie de procedimientos agiles y flexibles que faciliten la
actividad y no creen ningun tipo de problemas o contratiempos al momento de
suministrar el servicio. Con ello, se lograra que el cliente pueda ser inmune ante
lo ataques de la competencia, derivado de una excelente atenciébn y una
metodologia de trabajo orientada a crear relaciones de caracter perdurable y

permanente.

1.6.3 Sistema de quejas y sugerencias

Las quejas, reclamos y sugerencias son herramientas muy Utiles para conocer

las necesidades de los clientes; cuando el cliente da sus quejas, proporciona un
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oportunidad de mejorar el servicio. La reclamacion atendida es una via para

fidelizar a los clientes.

“Entre las mejores oportunidades de inversidbn que la empresa tiene a su
disposicién para mejorar el servicio a sus clientes, se encuentran las que se
realizan en sistemas y procedimientos para gestionar quejas. Algunas de estas

razones son:

e En un sistema en el que cuesta tanto conseguir nuevos clientes, crear una
buena relacién con los clientes actuales es lo mas importante;

e Una buena gestion de las quejas y de los sistemas de reclamaciones produce
mas ventas y mejora la imagen de la empresa.

e Las inversiones en un buen sistema de reclamos generan un retorno de la
inversion entre el 50 por ciento y el 400 por ciento, situaciébn que puede

ayudar a la empresa a mejorar la calidad en el servicio”. (9:20)

Las quejas por parte de los clientes suceden por todo tipo de motivos: el servicio
puede no estar listo cuando se promete, puede entregarse tarde o con
demasiada lentitud, el resultado puede ser incorrecto o su ejecucién deficiente, o
los empleados pueden actuar de forma grosera y poco atenta. Todos estos tipos
de fallas provocan en los clientes sentimientos y respuestas negativas. “Si las
fallas no se corrigen es posible que ocasionen que el cliente se retire, comente
con otros consumidores sus experiencias negativas e, incluso, demanden a la
compafia a traves de alguna organizacion de los derechos del consumidor o por
la via legal.” (10:205)

Por todo lo anterior, se hace necesario que las organizaciones cuenten con
sistemas de quejas que sean efectivos, los cuales permitan detectar en una

forma inmediata las fallas que se han generado en la prestacion del servicio;
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esto con el objetivo de hacer las correcciones necesarias para la erradicacion del

problema y que el cliente logre obtener una solucion adecuada a su expectativa

FIGURA 6
RESPUESTA DEL CLIENTE DESPUES DE LA FALLA DE SERVICIO

Fallas del Servicio
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Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion
del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002.

“Las investigaciones en el area del marketing de servicios han demostrado que
resolver de manera eficiente los problemas de los clientes tiene un fuerte impacto
sobre la satisfaccion de estos y su lealtad hacia la empresa. Es decir, que los
clientes que experimentan una falla del servicio, pero que finalmente quedan
satisfechos con los esfuerzos de recuperacion que realiza la empresa, seran mas
leales que aquellos cuyos problemas no fueron resueltos. Esa lealtad, se traduce

en la percepcion de excelentes utilidades para la organizacion.
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Una estrategia de recuperacion del servicio correctamente disefiada y bien
documentada también suministra informacion que puede utilizarse para
perfeccionar el servicio como parte de un esfuerzo de mejora continua. Al hacer
esto, las compafias aumentan sus posibilidades de hacer los correcto desde la
primera vez. En consecuencia, los costos de las fallas disminuyen y la

satisfaccion original del cliente se incrementa”. (10:206)

e Seguimiento de clientes perdidos

Parte primordial que cualquier empresa debe tomar en cuenta al adoptar la
importancia del servicio al cliente como una ventaja competitiva, es la
concerniente a la recuperacion del servicio. Es por ello que ademas de solventar
las quejas y sugerencias de sus clientes cotidianos; debe comunicarse con
aquellos clientes que han dejado de comprar o que han cambiado de proveedor,
para enterarse de lo que ocurre; en caso que este nUmero aumente, es claro que
la compafia no estéa satisfaciendo en una forma efectiva y eficaz a sus clientes.
Por lo tanto un enfoque relacional de la empresa, quien oriente su accionar a
cultivar relaciones mas que transacciones, permitira una excelente recuperacion
del servicio y por ende, un alza en los indices de lealtad hacia la empresa.

1.6.4 Lealtad de los clientes

Existe una relaciébn muy estrecha entre las variables lealtad y rentabilidad en
otras palabras: A mayor lealtad de los clientes, mayor rentabilidad percibe una
empresa. “Es por ello que conseguir un cliente leal a una empresa a través de
la practica del marketing puede ofrecer varias ventajas, destacan entre las mas

importantes:

e Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacion
para la empresa: mucho mas creible y barata que la publicidad en medios

masivos.
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e Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios elevados, porque también sienten que perciben valores adicionales

en los servicios o0 en las personas que los prestan.” (9:193)

“Cuando un cliente es leal, exhibe un comportamiento de compra definido como
compra no al azar, expresado durante un periodo de tiempo definido, realizado
por una unidad de decision. El término no al azar es la clave, ya que el cliente
leal tiene una forma especifica y ya definida de qué es lo que va a comprar

(producto) y de dénde (a quién) lo va a comprar.

El término lealtad define que debe existir una condicion de duracion y requiere
que el acto de la compra ocurra al menos dos veces. También es importante
mencionar que en muchas ocasiones las personas son mas leales al producto
en si que a la empresa o el particular que logra proporcionarlo; es en esta etapa

donde el servicio al cliente es el punto clave de diferenciacion.” (2:120)

a. Caracteristicas del cliente leal

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

siguientes caracteristicas:

a.1l Realiza regularmente compras repetidas
a.2 Compra a través de lineas de productos o servicios
a.3 Refiere a otras personas y

a.4 Demuestra inmunidad hacia las actividades de la competencia

b. Proceso de lealtad del cliente

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

posibilidades de convertir a sus compradores en consumidores y clientes leales.
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“Las etapas que componen este proceso son:

e FEtapa 1. Sospechoso. Incluye a todos aquellos que posiblemente
comprarian el producto o servicio, aun no lo han comprado, son todos

compradores potenciales

e FEtapa 2: Prospecto. Es alguien que tiene la necesidad de comprar el
producto o servicio y tiene la habilidad y posibilidad de hacerlo. Es posible
que estas personas ya conozcan la empresa y el producto, pero ain no han

decidido realizar la primera compra.

e Etapa 3: Prospectos descalificados. Son prospectos de los cuales se ha
aprendido lo suficiente para saber que no necesitan 0 no tiene la capacidad
de comprar el producto.

e FEtapa 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 por retenerlos como clientes propios de la

compaiia.

e Etapa5: Repetidos compradores. Son aquellos que han realizado compras

en mas de dos ocasiones.

e Etapa 6: Cliente. Un cliente comprara todo lo que la empresa venda, que él
necesite y pueda comprar. Compra de forma regular y muestra una fuerte
relacion con la empresa, lo que lo hace inmune a las actividades de la

competencia.” (2:131)

Es importante tener claro que la venta no es el objetivo del proceso de

mercadeo, sino es el inicio de una relacién de por vida con el cliente; si este tipo



28

de relacion va a desarrollarse, debe iniciarse con una primera compra y si esta
primera compra no satisface al cliente, probablemente no se llevara a cabo una
segunda compra. Tomando esto en cuenta, se entiende que la primeras cuatro

etapas son las mas onerosas para un mercadologo.

FIGURA 7
ETAPAS DEL PROCESO DE LEALTAD DE CLIENTES

Proceso de Lealtad de Clientes
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Fuente: adaptado Griffin, Jill. La Lealtad de Cliente. 2da Edicion Jossey-Bass Publicaciones,
1997

Mientras se avanza en el proceso a través de las cinco etapas, los esfuerzos de
mercadeo se vuelven mas eficientes. “Una vez que se ha alcanzado la etapa del
cliente, la empresa tiene la oportunidad de reconocer a cada cliente como un
individuo y puede ofrecerle productos, servicios e informacién acorde a sus

propias necesidades.” (2:133)
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Cada interacciéon debe verse como una oportunidad para generar mas valor a la
relacion. Estos clientes en respuesta brindaran mayor informacion de ellos

mismos, se volveran mas leales y aportaran a que las ventas crezcan.

1.6.5 Administracion de relaciones con el cliente

“El enfoque de administrar las relaciones comerciales con los clientes es una
filosofia implementada en toda la organizacién; la cual tienen su fundamento en
el servicio y la satisfaccion de cada uno de sus clientes; logrando con ello

relaciones perdurables que permitan una mayor rentabilidad.

Es un proceso de conocimiento del cliente, el cual implica con exactitud, las
veces que ha visitado la empresa, si ha dejado de visitarla; qué productos o
servicios ha comprado, cuanto ha sido el monto pagado, etc. Estos datos llevan a
la compainiia, a determinar los gustos y preferencias de cada uno de sus clientes,
asi como determinar un perfil de consumo con mucha precisién; y por supuesto,
un conocimiento detallado de su informacion basica, a través de la utilizacion de

los medios electronicos y de alta tecnologia”. (11:00)

a. Aspectos fundamentales dentro del enfoque administracion de

relaciones con el cliente

“Los puntos principales dentro del enfoque de relaciones con el cliente son:

a.l lIdentificar a los mejores clientes. Los mejores clientes son aquellos que
agregan mayor rentabilidad a la empresa. Para identificarlos, se calcula un monto
en dinero que represente el valor de cada cliente y un porcentaje que represente

el retorno de la inversion en cada cliente.
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a.2 Mantener a estos clientes fieles a la compafia. Para mantener a estos
clientes fieles y para mejorar la relacién con ellos, es necesarios conocerlos bien.
Se acumula, actualiza y se clasifica toda la informacion posible sobre los mejores
clientes, para asi anticipar sus necesidades y crear estrategias de mercadeo que
hagan la relacion provechosa para ambas partes

a.3 Incrementar la rentabilidad de la relacién con estos clientes. Gracias a la
informacién de los clientes, se adaptan las promociones a sus necesidades

especificas y asi incrementar las ganancias.” (11:00)

FIGURA 8
OBJETIVOS DEL ENFOQUE RELACIONAL DEL CLIENTE
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Fuente: elaboracion propia, 2008.

Como paso final del proceso , se hace una evaluacion de resultados. Se calcula
el valor en dinero para cada promocion. Con estos valores, se puede evaluar

objetivamente cuales fueron las mejores promociones y repetirlas o adaptarlas
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para otros clientes. Y estimar cuales han sido los clientes que no han dado
respuesta positiva a dichos esfuerzos mercadoldgicos, y asi reorientar el recurso
utilizado para brindar servicios de excelencia a los clientes mas redituables para

la organizacion.

b. Crecimiento de la cartera de clientes

Principalmente, este punto es de vital importancia ya que se puede aseverar que
un cliente satisfecho atraerd mas clientes a la empresa u organizacion, debido a
gue éste comunico las ventajas de la compainiia frente a las de la competencia y
todos querran comprobar y ser parte activa para la obtencién de los beneficios
generados por dichas ventajas. Con dicha accion la empresa obtiene el
beneficio de ampliar su cartera de clientes, y por lo tanto percibir mayores

utilidades.

1.7 Marketing de servicios

“Es una fase del marketing orientada exclusivamente al mercadeo de los
servicios como medio de la satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente”.
(10:106) Derivado de las diferencias entre productos y servicios, estos Ultimos
requieren de ciertos elementos propios para lograr dicho fin, para lo cual se
establecen modelos efectivos para su Optimo desarrollo. Las etapas de estos
modelos permiten evaluar, analizar e implementar las estrategias adecuadas

para realizar un mejor acercamiento cliente-empresa.

1.7.1 Importancia de la mercadotécnia de servicios

La mercadotecnia de servicios ha contribuido a que muchas empresas logren
implementar procesos, cuya finalidad sea prestar a sus clientes servicios que

cuenten con caracteristicas de excelencia y calidad en su ejecucion. Es por ello
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que la mercadotécnia de servicios es utilizada como estrategia de diferenciacion,
para ofrecer al cliente servicios que cuenten con un valor agregado en

comparacion a los ofrecidos por la competencia.

1.7.2 Mezcla aumentada del mercadeo de servicios

“Debido a que por lo regular los servicios se producen y consumen de manera
simultanea, con frecuencia los clientes se presentan en la empresa, interactdan
directamente con el personal de ésta, y de hecho, forman parte del proceso de
produccién del servicio. Sin embargo, como los servicios son intangibles, a
menudo los clientes buscan cualquier tipo de elemento tangible que les ayude a
comprender la naturaleza de la experiencia de servicio. Ante estos factores los
profesionales de la mercadotecnia de servicios concluyen que se puede emplear

variables adicionales para comunicarse con sus clientes satisfechos.

Ademéas de los elementos tradicionales en la mezcla de mercadotecnia ya
mencionados (producto, precio, plaza y promocion), ha sido necesario agregar

tres factores importantes para la industria de los servicios, estos son:

e Las personas: en la mayoria de los servicios existe un contacto humano y
directo entre el cliente y el personal de la compafiia; ya que las personas son
el medio por el cual los servicios son ejecutados. La percepcion del cliente
hacia la persona es importante para la evaluacién del servicio, y en algunos
casos suele incluir a otros consumidores que estén recibiendo
simultdneamente dicha prestacion. Todas estas personas transmiten un

mensaje de la naturaleza y calidad del servicio.

e Evidencia fisica: aunque los servicios son intangibles, utilizan medios fisicos

para ejecutarse y son susceptibles a evaluacion por el consumidor, tal es el
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caso de las instalaciones donde el servicio se preste, los equipos utilizados, el
vestuario del personal; asi también algunas formas de apoyo como folletos,

tarjetas de presentacion, garantias, entre otros.

e Procesos: son todos los pasos observados de manera coordinada y

constante para que un servicio sea producido de manera correcta.” (10:23-25)

1.7.3 Tridngulo del mercadeo de servicios

Es un modelo en el cual se muestran los tres grupos elementales
interrelacionados en la realizacidon del servicio y como estas relaciones originan

una estrategia de mercadeo orientada a la efectividad del desempefio.

Los principales participantes se ubican en los vértices del triangulo: la compaifiia,
los clientes y los proveedores del servicio. “Entre los tres vértices del triangulo
existen tres tipos de marketing que deben llevarse a cabo de manera
conveniente para que el servicio funcione. Estos tres tipos de actividades de
marketing resultan fundamentales para construir y sostener la relacion con los
clientes”. ( 10:19)
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FIGURA 9
TRIANGULO DEL MERCADEO DE SERVICIOS
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Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion
del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002.

Las relaciones existentes entre los vértices son:

e “Marketing externo: es la relacion dada entre la compafiia y el cliente en el
cual se formula la promesa a través de los medios promocionales y las

instalaciones fisicas o equipo disponible.

e Marketing interactivo: esta variable se observa cuando los proveedores del
servicio (recurso humano de la empresa) interactian con el cliente,

cumpliéndose o rompiéndose la promesa de satisfaccion propuesta.
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Marketing interno: para que la promesa pueda ser cumplida, la compaiiia
debe dotar a los proveedores de servicio de los recursos materiales que

necesiten, asi como la orientacion y capacitacion necesaria.” (10:20)

1.7.4 Modelo de brechas

“Esta orientado a lograr la excelencia en el servicio y centra su atencion en la

percepcién de calidad para formular estrategias de acuerdo a cada aspecto

dado. Se centra en la brecha del cliente, que es la diferencia entre las

expectativas o puntos de referencia para evaluar la calidad del servicio, y lo que

finalmente obtiene luego de culminado el proceso de ejecucion del servicio.”

(10:32) Las brechas del proveedor del servicio son las causas que originan la

brecha del cliente, estas se detallan a continuacion:

Brecha 1: No saber lo que el cliente espera: “deriva de una
incomprension de la compafiia acerca de las necesidades de servicio del
cliente; y existen muchas causas para tal resultado, como defectos en los
canales de comunicacion, orientacion inadecuada, un enfoque relacional
escaso. Es la diferencia entre las expectativas del cliente respecto del
servicio y la incomprension que la compafiia tenga acerca de ellas. Existen
muchas razones para que los administradores no estén concientes de las
expectativas de cliente; no pueden interactuar de manera directa con ellos,
no estan dispuestos a preguntarles acerca de lo que esperan 0 no estan
preparados para dirigirse a ellos. Cuando la gente con autoridad y
responsabilidad para establecer prioridades no entiende totalmente las
expectativas del servicio de los clientes, pueden provocar una cadena de
malas decisiones y asignaciones de recursos que produzcan percepciones

de poca calidad en el servicio”. (10:132)
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Brecha 2: No tener los estandares de calidad correctos: para que la
compafia pueda evaluar el servicio que presta necesita de la
implementacién de controles los cuales estan basados en estandares; si se
obvia este aspecto es imposible medir el servicio. También es necesario
contar con un eficiente disefio del servicio, para que el proceso se produzca
con fluidez; adicionalmente contar con evidencia fisica adecuada para

cumplir con los estandares.

“Un tema recurrente en las empresas de servicio, es la dificultad al traducir
las expectativas del cliente en especificaciones sobre calidad en el servicio.
Estos problemas son reflejados en la brecha 2 del proveedor, es decir, la
diferencia entre la comprension de la compafiia sobre las expectativas del
cliente y la creacion de disefios y estandares enfocados al cliente. Los
estandares enfocados al cliente son diferentes de los estandares
convencionales de desempefio que la mayoria de las empresas de servicio
afirma tener y que estan basados en requerimientos importantes que los
clientes pueden ver y medir. Son estandares de operaciones, establecidos
para igualar las expectativas y prioridades del cliente en vez de lo intereses

de la empresa, entre éstos la productividad o la eficacia”. (10:238)

Brecha 3: No entregar el servicio con los estandares del servicio: “esta
brecha es la discrepancia entre la creacion de normas de servicio enfocada
al cliente y el desempenio real del servicio por parte de los empleados de la
compaiiia”. (10:344)

Este fendmeno se produce cuando existe incongruencia entre el disefio del
servicio y el servicio real. Pueden existir varios factores que inciden en dicha
situaciéon, como un recurso humano no calificado y poco capaz de cumplir

con las demandas del servicio, o cuando la demanda excede a la oferta; por
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lo cual es necesario modificar los procedimientos para cumplir con los
requerimientos, o castigar las politicas de precio para nivelar sus

condiciones de capacidad.

También otro efecto observable es cuando se requiere la participacion del
cliente en uno o varios pasos del proceso, y este por falta de orientacién no
cumple efectivamente la totalidad su papel. Los conflictos entre los canales

del servicio también generan que los estdndares sean incumplidos.

Brecha 4: No igualar el desempefio con las promesas: La brecha 4 del
proveedor de servicios muestra la diferencia entre la entrega del servicio y
las comunicaciones externas del proveedor. Las promesas que hace una
compafia de servicio mediante su publicidad, su equipo de ventas y otras
comunicaciones, pueden elevar las expectativas del cliente que sirven como

el estandar con que éste evalla la calidad en el servicio.

“La discrepancia entre el servicio real y el prometido, tiene un efecto adverso
en la brecha del cliente. Las promesas pueden romperse por muchas
razones: promesas exageradas dentro de la publicidad o el personal de
ventas, coordinacion inadecuada entre operaciones y maketing, y diferencias
en las politicas y los procedimientos establecidos de servicio. Las compafias
en ciertas ocasiones caen en el error de concentrarse excesivamente en el
marketing externo, obviando los elementos del marketing interno, necesarios
para cumplir las promesas hechas a los clientes. En cualquier caso
evaluado, el problema en esencia es de una comunicacion ineficaz que

tiende a sobrevaluar la promesa”. (10:594)
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e Cierredelabrechas:

“La clave para cerrar la brecha del cliente, es cerrar las brechas 1 a la 4 del
proveedor y mantenerlas de esa manera. En la medida que se extiende una
0 mas de las brechas del proveedor, decae la percepcion del cliente acerca
de la calidad en el servicio. El modelo, llamado modelo integral de las
brechas sobre calidad en el servicio, sirve como marco de referencia para
las organizaciones que intentan mejorar la calidad en el servicio y el

marketing de servicios”. (10:595)

FIGURA 10
MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Expectativa
del servicio
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Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un enfoque integracién
del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002.
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1.7.5 Estrategias de mercadeo

Existen diversas estrategias en el area del marketing de servicios que permiten
un desarrollo eficaz dentro del proceso de atencidn y servicio dirigido al cliente
externo; para ello se hace necesario conocer y entender ciertos conceptos que

son de mayor relevancia dentro de su implementacion .

a. Definicion de estrategia:

En los ultimos afios el concepto de estrategia ha evolucionado de manera tal
gue, sobre la base de éste, ha surgido un nueva escuela de administracion y una
nueva forma de dirigir a las organizaciones. Es por ello que estrategia “es la
determinacion de las metas y objetivos basicos de una empresa a largo plazo, la
adopcion de los cursos de accion y la asignacion de los recursos necesarios para

alcanzar dichas metas”. (11:00)

b. Estrategia de servicio

“La estrategia de servicio, define cuél es el negocio en que la empresa se
encuentra. Proporciona una guia para disefiar los productos, sistemas de
suministros de servicios y mediciones; ademas proporciona una vision de clase y

tipo de servicio que la compafia debe proveer.” (10:163)

b.1 Caracteristicas de una estrategia de servicios

Entre otras, debido a su relevancia es posible mencionar:

e “Confiabilidad: significa servicio exacto y seriedad; implica cumplir con lo
prometido.

e Valor agregado: es algo que sucede cuando se da mas de lo que se espera.

e Recuperacién: implica ganarse nuevamente la confianza del cliente en caso

de que el servicio haya sido deficiente; significa prestar apoyo al servicio.
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e Equidad: se traduce en reglas iguales de juego para el cliente y la empresa,;

los negocios se hacen en un contexto de ética”. (10:120)

c. Estrategias competitivas

Las estrategias competitivas mas relevantes segun estudios de mercadotecnia,
radican principalmente en el coste de los productos y servicios, asi como en la
diferenciaciéon. Esta Ultima reviste vital importancia, ya que permite de una
manera categorica a las empresas diferenciarse de sus competidores mas

cercanos.

d. Tactica

“Es el proceso en el que se conjugan todas las posibilidades fisicas, técnicas,
tedricas, psicologicas y demas, para dar una solucion inmediata a las situaciones

imprevistas y cambiantes que se crean en condiciones de oposicion.” (11:00)
e. Técnica

“La técnica al igual que la estrategia, se presenta constantemente en la vida
cotidiana. Esta se define como la ejecucién de movimientos estructurales, que
obedecen a una serie de patrones y modelos, que garantizan la eficiencia”.
(11:00)

1.7.6 Marketing de calidad

La satisfaccion de los clientes y la rentabilidad de las compafilas estan
vinculadas estrechamente a la calidad de los productos y servicios
comercializados. “Niveles mas altos de calidad dan pie a mayor satisfaccién a los
clientes, y al mismo tiempo permiten fijar precios mas altos y a menudo también
tener costos mas bajos. Por tanto, los programas de mejoramiento de la calidad
por lo regular aumentan la rentabilidad. Los ejecutivos actuales ven como

prioritaria la tarea de mejorar la calidad de los productos y servicios”. (9:207)
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La calidad es fundamental para toda organizacion, ya que es el sello de garantia
que la empresa ofrece a sus clientes; “es el medio para obtener los resultados
planeados, proporcionando satisfaccion al consumidor como a los miembros de
la organizacion en términos de rentabilidad e imagen frente a sus competidores.”
(1:125)

e Calidad en el servicio

La calidad es un componente primordial de las percepciones del cliente. En el
caso de los servicios puros, la calidad es el elemento que predomina en las

evaluaciones de los usuarios.

El cliente es el que define la calidad en el servicio prestado, por lo cual es
necesario esforzarse para conocer y entender las percepciones y expectativas
reales dentro de la prestacion del servicio; sobre todo cuando la organizacion no
ha logrado un mayor entendimiento de los requerimientos del cliente

ocasionando fallas en los procesos de atencion .

1.8 Administracion del talento humano

“El recurso humano son todas las personas que conforman la empresa, cada una
de ellas atendiendo funciones especificas y de importancia relativa para lograr la

efectividad de los procesos”. (1:95)

Las personas pasan la mayor parte de su vida laborando dentro de las
organizaciones. La produccién de bienes y servicios, no puede ser desarrollada
de una manera individual. Es por ello, que en la mayor parte de empresas el

recurso humano nace, crece, es educado, labora y aporta su capital intelectual.

Ninguna organizacion puede funcionar sin personal; cada fase del proceso
productivo, sin importar el grado de automatizacion que posea, depende del

criterio de una persona o grupo de personas que intervengan de manera directa
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o indirecta. “El contar con un equipo de trabajo eficiente es para las empresas
una fortaleza que aumenta su competitividad en el mercado y le beneficia en la

ejecucion y seguimiento de nuevas estrategias.” (1:125)

1.8.1 Cultura organizacional

“Significa un modo de vida, un sistema de creencias, expectativas y valores, una
forma de interaccion y de relaciones, tipicos de determinada organizacion. Cada
organizacion es un sistema complejo y humano con caracteristicas propias, con
su cultura y con un sistema de valores. Todo este conjunto de variables debe ser
continuamente observado, analizado e interpretado. La cultura organizacional

influye poderosamente en el clima de la organizacién.” (3:175)

e Cultura de servicio

“La cultura de servicio, es aquella filosofia que induce a las personas a
comportarse y relacionarse con orientacion al cliente.” (10:249) Esto significa
gue las sefiales que influencian el comportamiento de las empresas estan
fuertemente condicionadas por los motivos de servicios; para ello es importante
gue se encuentren involucradas todas las personas de la organizacion, desde el

mas alto ejecutivo hasta el nivel mas bajo de la compafiia.

Solo al existir una cultura de servicio en la empresa, se logra compromiso del

personal en el largo plazo, para entregar un servicio de calidad.

Es por ello que los empleados de primera linea permiten al cliente tener un
panorama mas amplio sobre los valores y fundamentos de la cultura de servicio
imperantes en la organizacién; entre algunos aspectos evaluados por los clientes

se pueden mencionar:

e La apariencia. Es la imagen personal que se proyecta, la impresion que el

cliente se lleva con relacion a lo que es la empresa.
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e La actitud. es la base de una buena relacion con los clientes; ellos siempre
esperan una excelente atencion, buena disposicion, amabilidad, dinamismo y

entusiasmo.

e Los valores. Son los aspectos que le garantizan al cliente que esta en una

entidad solida, honrada, de credibilidad y confianza.

Si el servicio es mejor, mas clientes estaran interesados en volver a adquirirlo o

usarlo.

1.8.2 Motivacion

“La motivacion estad constituida por todos los factores capaces de provocar,
mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo.” (1:173) EIl que una persona se
sienta motivada, significa que es capaz de identificarse con el fin empresarial,
caso contrario, sentirse desmotivado representa la pérdida del interés y el
significado del objetivo o lo que es lo mismo; la imposibilidad de conseguirlo. “La

motivacion es el resultado de la interacciéon del individuo con la situacion.

a. Motivacion extrinseca

“En la motivacion extrinseca, el empleado sefiala conductas de trabajo atribuibles
a resultados derivados de fuentes diferentes del trabajo mismo (compafieros de

trabajo, supervisor del empleado o de la Gerencia misma)” (1:175)

b. Motivacién intrinseca

En un estado de motivacion intrinseca, el empleado muestra comportamientos de
trabajo, atribuibles a resultados derivados del trabajo mismo, por ejemplo, la

sensacion y satisfaccion interna de un trabajo bien hecho.
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c. Motivacion al personal.

No es posible comprender las relaciones con y entre las personas, sin un
conocimiento minimo de la motivacion de su comportamiento. “Es motivo todo
aquello que impulsa a la persona a actuar de determinada forma que dé origen a

un comportamiento especifico”. (1:176)

1.8.3 Evaluacién del desempefio

“La evaluacion del rendimiento laboral de los colaboradores es un proceso
técnico a través del cual, en forma integral, sistematica y continua realizada por
parte de los jefes inmediatos, se valora el conjunto de actitudes, rendimientos y
comportamiento laboral del colaborador en el desempeiio de su cargo y en el
deber del cumplimiento de sus funciones, en términos de oportunidad, cantidad y

calidad de los servicios producidos.” (1:199)

Cuando se realiza adecuadamente la evaluacion de personal no solo se hace
saber a los colaboradores cual es su nivel de cumplimiento, sino que también
se influyen en su nivel futuro de esfuerzo y en el desempefio correcto de sus

tareas.

En forma especifica los objetivos de la evaluacion de los colaboradores sirven

para:

e El mejoramiento del desempefio laboral

e Ubicar a los colaboradores en puestos o cargos compatibles con sus
conocimientos habilidades y destrezas

e Larotacién y promocion de colaboradores

e Detectar necesidades de capacitacion de los colaboradores

Es importante para el desarrollo administrativo, conociendo los puntos débiles y

fuertes del personal; evaluar la calidad de cada uno de los colaboradores, para
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incentivar mejoras a través de planes de desarrollo asi como realizar las

recompensas necesarias por un buen desempefio de labores.

1.8.4 Capacitacion

“La capacitacion es un proceso educacional de caracter estratégico aplicado de
manera organizada y sistémica, mediante el cual los colaboradores adquieren o
desarrollan conocimientos y habilidades especificas relativas al trabajo, y

modifica sus actitudes frente a los quehaceres de la organizacion”. (1:304)

En tal sentido la capacitacion constituye un factor importante para que el
colaborador brinde el mejor aporte en el puesto o cargo asignado, sobre todo
cuando se trata por ejemplo de empresas de servicios, donde la atencion directa
de las necesidades del cliente sean solventadas a través de servicios con

responsabilidad y calidad.

La capacidad de aprender con mayor rapidez que los competidores quizas sea la
Unica ventaja sostenible, es por ello que se debe tomar en consideracion que la
capacitacion no es un gasto en si; por el contrario, es una inversion que en su
momento redundara en beneficio de la institucion y de los miembros que la

conforman.

1.9 Analisis de los aspectos internos y externos (FODA)

Es una matriz que se utiliza para analizar la situacion competitiva de cualquier
tipo de entidad, permitiendo determinar cuatro conjuntos definidos de alternativas

estratégicas (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.)

“Es un marco conceptual para un andlisis sistematico, que facilita el
apareamiento entre las amenazas y oportunidades externas con las debilidades y

fortalezas internas de la organizacioén.” (3:167)
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Las fortalezas y oportunidades, son elementos positivos que determinan un
campo atractivo para la accion, con la cual tendria una ventaja competitiva. Las
debilidades y amenazas, son elementos negativos que plantean situaciones de

peligro por acontecimientos particulares que necesitan se tome la accion

correspondiente.

Para una mejor comprension, se detalla la definicibn de cada uno de los

elementos participantes dentro de la matriz FODA:

e “Fortalezas: caracteristicas de orden interno que confieren seguridad,
recursos y experiencias a las organizaciones o a los procesos.

e Oportunidades: son aquellas caracteristicas de orden externo que se
traducen en facilidades o circunstancias potenciales que ofrece el mercado, el
sector y el mundo profesional.

e Debilidades: cualidades de orden interno que confiere a una organizacion o
proceso, una insuficiencia de elementos o actividades para su normal
desarrollo y crecimiento.

e Amenazas: elementos externos que presagian un riesgo o peligro potencial

para la organizacion o sus procesos.” (3:125)
a. Lamatriz FODA y su aplicacion

Para poder obtener excelentes resultados que permitan contrarrestar los
elementos negativos dentro de las variables que afectan a la empresa, se hace
necesario planificar y elaborar estrategias que permitan un mejor

aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades existentes.

“Las estrategias FO, se basan en el uso de las fortalezas internas para
aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias DO, consisten en

mejorar las debilidades internas que le impiden explotar dichas oportunidades.
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Las estrategias FA, se basan en la utilizacion de las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Las estrategias DA
tienen como objetivo derrotar las debilidades internas y eludir las amenazas
externas”. (3:128)

1.9.1 Diagnéstico situacional

Es un estudio que permite determinar la situacion actual de una empresa en un
tiempo determinado, con el fin de plantear y realizar propuestas de mejoramiento

y desarrollo a nivel organizacional.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE
SERVICIOS APLICADAS AL SOSTENIMIENTO DE LEALTAD Y
CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES EN UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

En este capitulo, se muestran los resultados obtenidos a través del diagndstico
realizado a la empresa comercializadora de bombas de agua, respecto a la
situacion actual del cliente interno, asi como la proyeccion de la empresa hacia
su mercado objetivo. Toda esta informacion ha sido recabada partir de técnicas
de investigacion documental y calculos estadisticos determinados; los cuéles
permitieron obtener informacion fehaciente y confiable, la cuél servira de
fundamento para la generacibn de propuestas que permitan erradicar la

problematica planteada en el area del mercadeo de servicios.

Ademas se ha desarrollado la matriz FODA con el objetivo de hacer un detalle
general sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
organizacion; misma que a través de su analisis permita la obtencién de los
elementos necesarios para la formulacidbn de cursos alternativos de accion

correspondientes.

2.1 Metodologia de la investigacion

El proceso de la presente investigacion abarca la inferencia estadistica como
medio profesional para la obtencion de informacién; proveniente de los clientes
internos y externos de la organizacion. Los datos obtenidos a través de dichos
calculos han sido representativos de la poblacién objeto de estudio y permite la

presentacion de la informacion en una forma adecuada.

A continuacién se describe el disefio de la investigacion, los métodos especificos

y las técnicas de muestreo utilizadas.
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2.1.1 Disefio de la investigacién

Para la recoleccion de la informacion y el apego especifico a los objetivos
propuestos en el estudio, se hizo necesario la utilizacion de diversos métodos y
técnicas que lograsen proporcionar los parametros necesarios para el analisis de

los resultados obtenidos a través del trabajo de campo realizado.

La investigacion fue basada especificamente en el método cientifico, esto por ser
uno de los mas confiables; debido a que posee caracteristicas idoneas para
planificar, obtener, ordenar y analizar la informacion de una forma ldgica y

secuencial.

Dicho método fue orientado en sus tres fases importantes:

e Indagadora: a traves de la cudl se lograron determinar las causas posibles
gue generan la problematica planteada

e Demostrativa: por medio de la cual las hipotesis planteadas fueron sometidas
a diversos analisis para su aceptacion o rechazo, y

e Expositiva: la cual ha permitido una mejor presentacion de las conclusiones y
recomendaciones especificas derivadas de los resultados obtenidos en el

diagnostico elaborado.

Para la realizacion de un andlisis situacional mas completo, también se opt6 por
utilizar de manera conjunta el método inductivo-deductivo, a través del cual se
logré obtener informacién mas especifica de aspectos internos, que precisan el
accionar a nivel general de la empresa en la actualidad; y que se tornan como

elementos relevantes que orientan la naturaleza del estudio.

En cuanto a las técnicas utilizadas para la recopilacién de informacion, se realizo

el uso de encuestas dirigidas al cliente interno, basadas especificamente en
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aspectos fundamentales de la cultura organizacional; y al cliente externo sobre
las diversas percepciones y expectativas del servicio brindado por la empresa.

La metodologia utilizada hace referencia a que las encuestas dirigidas al cliente
interno (Véase anexo 20) fueron solventadas de manera personal; mientras que
las del cliente externo (Véase anexo 21) fueron realizadas a través de tres
métodos de acercamiento: en su mayoria por medio telefénico, de manera

personal y una minima parte por medio de correo electronico.

También se realizaron entrevistas a Gerencia General (Véase anexo 22),
Gerencia de Ventas, Gerencia de Operaciones y Gerencias productivas (Véase
anexo 23) de la empresa, mismas que brindaron importante informacion, la cual
fue analizada y comparada con los indices y resultados propios de las encuestas
antes mencionadas; lo cual permitié contar con mayores elementos de juicio al
momento de emitir conclusiones sobre los hallazgos dentro del marco referencial

de la investigacion.

Todo lo anterior, fue complementado con la técnica de observacion directa, la

cual funcioné como apoyo general a la labor de campo realizada.

2.1.2 Muestreo

Para el célculo de la muestra representativa de la poblacién objeto de estudio, se
tomaron en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y

acordes al proceso de investigacion.

En el caso del cliente interno, fue empleado el censo, ya que la empresa se
encuentra conformada por un grupo de 30 empleados, tipificandose como una
mediana empresa; por lo tanto se considerd que la aportaciéon del cien por ciento

de la poblacién seria de mayor beneficio para la investigacion.
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Por otra parte, para el célculo general de la muestra correspondiente al cliente
externo se utilizé la técnica de muestreo probabilistico con la variable de
seleccion aleatoria simple; teniendo como caracteristica principal que no existe
un juicio u opinidon del investigador y que todos los elementos de la poblacion
tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados, evitando con ello que

exista un sesgo en la informacién recabada.

En este caso, el tamafio de la poblacion fue definida a través de lo reportado en
el sistema de facturacion como ventas efectivas, realizadas en el periodo de
enero a diciembre del afio 2007, dichos datos se presentan en el siguiente

cuadro.

CUADRO 1
REPORTE DE FACTURACION
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
BOMBAS DE AGUA
ENERO-DICIEMBRE ANO 2007

Sistema de Administracion Empresarial
Reporte de Facturacion
Empresa comercializadora bombas de agua
Periodo Consolidado
Enero-diciembre de 2007

Desglose General Total |Porcentaje
Facturaciones capital 627 60%
Facturaciones departamentales 418 40%
Total clientes referidos* 1,045 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2008.

Es de mencionar que segun filtro utilizado en el sistema, la cantidad descrita
(1,045) toma en cuenta solamente el nimero neto de clientes atendidos en el
periodo referido, esto debido a razones propias del calculo muestral

correspondiente.
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Como el ambito geografico de la investigacion se basa especificamente en el
perimetro de la ciudad capital, se tomé como poblacion total la cantidad de 627
clientes. En este caso se desconoce la desviacion estandar, por lo cual es
necesario la utilizacion de proporciones; esto debido a que es el primer estudio,
anico en su género realizado dentro de la organizacién. El nivel de confianza
muestral es del 95%, y el error maximo de estimacion esperado es del 5%; por lo
tanto los elementos anteriores son utilizados en la siguiente férmula para el

calculo total de la muestra.

Z?.p .q.N

E? (N-1) + Z% .p.q

En donde:

Z = El &rea buscada bajo la curva normal es de 0.4750,

dicha area indica un valor de Z = 1.96

p= 05
g= 0.5

N = 627
E= 0.05

Sustituyendo valores en férmula

1.96° (0.5) (0.5) 627
n =
0.05% (627-1) + 1.96° (0.5) (0.5)

(3.8416) (0.25) (627)

0.025 (626) + 3.8416 (0.25)
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602.1708
n =
2.5254
n = 238.44 = 238 encuestas a realizar.

Con base a la informacion obtenida a través de la aplicaciéon de la formula
estadistica correspondiente, se determiné que la cantidad representativa de la
poblacion a encuestar es de 238 clientes; sin embargo se hace necesario
determinar si debe aplicar el factor finito de correccion, para lo cual se realiza la

siguiente operacion:
a. Prueba para establecer si se usa factor finito de correccién
n 238

= = 0.3795 =38% (mayor al 5%)
N 627

Como se observa en el calculo anterior, se debe utilizar el factor finito de
correcion, ya que la cantidad de elementos que componen la muestra calculada

(238) es mayor al 5% de los elementos de la poblacion (627).

b. Célculo del factor finito de correccién

Formula Operativa

0.62140
N-1
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Sustituyendo Valores:

627-238 Resultado = 0.78829
627-1
Aplicando el factor finito al resultado de la férmula anterior:
n= 238*0.78829

n= 187.61 = 188 clientes a encuestar

Después de aplicado el factor finito de correccion se establece que el dato real
de los elementos de la muestra, representativos de la poblacion es de 188

clientes.

c. Seleccién de elementos

En el caso de la poblacidn referencial del cliente externo, se elabor6 una base de
datos general que mediante aplicacion de férmulas, obtuvo un ordenamiento
aleatorio; siendo esto el preAmbulo para la seleccién al azar (mediante un sorteo)
del nimero de elementos representativos segun el resultado de la férmula

muestral utilizada.

d. Tasa de respuesta

Haciendo referencia al nimero de elementos encuestados con éxito, el personal
de la empresa presenta un 98% de los casos, mientras que las encuestas

dirigidas al cliente externo de la organizacién representan un 90% de los casos.
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2.2 Situacién actual de la empresa

A continuacion se presenta un detalle sobre los hallazgos encontrados mediante
el diagnostico realizado a la unidad objeto de estudio, tanto en los aspectos

administrativos como mercadoldgicos

2.2.1 Antecedentes de la empresa comercializadora de bombas de agua

La empresa comercializadora de bombas de agua, inicio sus labores en el afio
de 1983, como una sociedad anonima y trabajando con capital de origen
nacional, dedicandose especificamente a la instalacion de sistemas de riego
para jardines, contando para ello Unicamente con un auxiliar administrativo y dos
trabajadores de campo.

En el afio 1985 y derivado de la solicitud hecha por los mismos clientes, quienes
necesitaban en la mayoria de casos, la asesoria, suministro e instalacion de
equipos de bombeo para la red de distribucion de agua en sus casas, se dio
inicio a la importacion de este tipo de equipos, provenientes de una fabrica

especializada ubicada en Estados Unidos.

La misma demanda, hizo que la empresa también incursionara en dos nuevos
negocios: sistemas de riego agricola y construcciéon de cisternas para captacion

de agua. Estos negocios no obtuvieron los resultados esperados.

En el caso de los sistemas de riego agricola, la década de los noventa presento
incrementos sustanciales en el precio de las tuberias utilizadas en el tipo de
labores agricolas, ademas de que el ente proveedor de estos insumos, realizd
una fusién empresarial muy importante, lo que le permiti6 ampliar su mercado y
también ofrecer mayores descuentos a clientes individuales, razén por la cual las
ventas en la empresa para este tipo de negocio mermaron, decidiendo por ello el

cese definitivo de esta actividad, ya que la mayor ventaja competitiva en este
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caso se basaba especificamente en el precio, contra lo cual dificilmente se logré

competir

En cuanto al negocio de la construccion de cisternas de concreto, la empresa
contratd un grupo de albafiiles y supervisores de obra, obteniendo resultados
sustanciosos en los primeros afos de iniciado este nuevo proyecto; pero luego, a
través de un analisis de costos, se determiné que era poco rentable ya que los
costos de construccién y pagos generales de mano de obra se hicieron muy
elevados, dejando poco margen de utilidad, por lo cuél también se desistio en
continuar con dicho negocio. Derivado de estos motivos, la empresa emprendid
buscar una nueva linea de productos. En el afio 1998, se decidi6 importar
equipos de bombeo para piscinas y derivado de la demanda se opt6 por realizar
el disefio y construccion de las mismas, a través de lo cual se obtuvieron
excelentes utilidades. Como resultado de dicho crecimiento, se hizo necesario la
contratacion de mas personal, tanto del 4rea de campo como administrativa, lo
qgue obligé a realizar el emplazamiento de oficinas en tres ocasiones, hasta
ubicar sus oficinas en forma definitiva en la zona 9 de la ciudad capital, y una

sucursal en la aldea Puerta de Hierro en el Puerto de San José

En la actualidad, y debido a las exigencias del mercado, y por la alta
competitividad dentro de su entorno industrial, la empresa diversificé la linea de
productos. Ademas de continuar con los sistema de riego jardin y la venta de

equipos hidroneumaticos para distribucion de agua, la empresa también ofrece :

e Equipos de bombeo para fuentes (en casas y centros comerciales)
e Disefio, construccidén y equipamiento de piscinas

e Sistemas de calefaccion solar

¢ Venta de quimicos para tratamiento de agua

e Suministro de equipos de bombeo para pozos artesanos y mecanicos.



57

Ademés de poner a disposicidon de sus clientes servicios técnicos de asesoria e
instalacion, asi como un amplio stock de repuestos para los equipos

mencionados.

2.2.2 Estructura Organizacional

La organizacién se encuentra estructurada de una manera funcional, es decir,
cada seccion o departamento se encuentra ubicado segun la naturaleza de sus
atribuciones. A través de dicha estructura, es posible apreciar niveles
jerarquicos bien definidos, iniciando desde la Gerencia General, de la cual
depende la Gerencia Administrativa Financiera, Gerencia de Ventas y Gerencia
de Operaciones, y todas las divisiones respectivas de la organizacion. (Véase

figura 11)

Sin embargo, no se cuentan con organigramas especificos para cada uno de los
departamentos mencionados, los cuales permitan la vision de la estructura
interna de cada uno para precisar la cantidad de puestos necesarios y el 6ptimo

funcionamiento de sus actividades.

Es importante mencionar que el area administrativa y financiera se encuentra
bajo la autoridad de una sola gerencia, esto debido a situaciones de caracter
econdmico y razones propias de la Gerencia General para que exista un solo
encargado para dichas funciones. Esto en algin momento afecta a la empresa
objeto de estudio, ya que no permite un detalle especifico de actividades

encaminadas a un solo objetivo.
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FIGURA 11
ORGANIGRAMA GENERAL
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

Gerencia
General

Gerencia Gerencia de Gerencia de
Administrativa Ventas Operaciones
y Financiera

Division Division Division Division
Sistemas de Piscinas de Bombas y Fuentes 'y
Riego Concreto Sumergibles equipo solar

Fuente: Gerencia General, empresa comercializadora de bombas de agua.

La Gerencia de Ventas es la encargada de llevar a cabo el proceso de captacion
de clientes, mientras que la Gerencia de Operaciones es el ente que tiene a
cargo la coordinacion del personal técnico de la empresa y la logistica general de
atencion al cliente externo, a través de la planificacion y ejecucion de las

instalaciones y las asesorias técnicas solicitadas.



59

2.3 Diagnostico de estrategias y prestacion del servicio actual a los

clientes.

De acuerdo a la ideologia planteada por los mandos estratégicos de la empresa,
el servicio al cliente constituye uno de los ejes fundamentales de la organizacion
para una mejor proyeccion hacia su mercado objetivo; sin embargo, en la
actualidad no existen estrategias de caracter profesional bien definidas, las

cuales permitan la consecucién de dicho fin de una manera eficaz.

Por lo tanto, se hace necesario un analisis sobre las estrategias actuales que la
empresa considera dentro de su planificacion, asi como la opinién y el papel del

cliente interno dentro del ambito de su ejecucion.

2.3.1 Misiony Visién

La empresa cuenta con una misién y vision definidas, la cuales fueron
redactadas por iniciativa de un grupo de empleados; tomando como base la

ideologia empresarial ya definida; estas se describen en el cuadro 2.

Sin embargo, la divulgacion de la mision y la vision no ha sido prioridad dentro
de la empresa. Segun encuesta realizada al cliente interno, el 80% de los

empleados desconoce la existencia de las mismas. (Véase gréafica 1)

Solamente el 20% afirma conocerlas, pero al momento de solicitarles que las
describieran, solamente un reducido niamero de personas lograron contestar
correctamente. Esto debido a que la misién y la vision (segun observacion
directa) no se encuentran publicadas o distribuidas dentro de la organizacion. El
hecho de que los empleados no conozcan la razén de ser de la empresa, ha sido

uno de los factores primordiales por los cuales no ha existido una orientacion
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adecuada de su labor, la cual permita alcanzar de una mejor manera los

propositos planteados también dentro de la visibn empresarial.

CUADRO 2
MISION Y VISION
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

Misién

“Somos una empresa dedicada a la comercializacion e instalacion de equipos de
bombeo, para residencias, pozos, sistemas de riego, sistemas y construccion de
piscinas, ofreciendo calidad e innovacion en nuestros productos y servicios,
contando con un equipo de trabajo orientado a satisfacer con excelencia las
necesidades de nuestros clientes, esforzandonos continuamente para cumplir

con sus expectativas.”

Vision
“Consolidar a la empresa de bombas de agua, como lider en la construccion de
piscinas y comercializacion de equipos de bombeo, implementando estandares
de calidad en el ambito nacional, para satisfacer los requerimientos de los
clientes a los precios mas competitivos, utilizando un proceso continuo en la

busqueda de las mejores practicas y desempefio externo, para aplicarlas a

nuestra empresay llegar a la excelencia.”

Fuente: Gerencia General, empresa comercializadora de bombas de agua.
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GRAFICA 1
CONOCIMIENTO DE LA MISION Y LA VISION
DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
SEGUN CLIENTE INTERNO

4 Si la conocen R

20%

No la conocen
\_ 80% )

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.3.2 Objetivos

Segun entrevista realizada a la Gerencia General, la empresa esta orientada a la

consecucion de dos objetivos importantes:

e Generar ventas para la obtencion de utilidades.

e Buscar un mejor posicionamiento dentro del mercado objetivo.

En dicha entrevista, también se logré determinar que no se cuenta con ningun
documento donde se describan dichos objetivos, los cuales han sido
trasladados por parte de la Gerencia a los mandos medios solamente de manera
verbal. Sobre este respecto, el 88% de los empleados encuestados afirma no
conocer los objetivos generales de la empresa, mientras que el 12% restante si

los conoce, pero al momento de solicitar a los empleados una descripcion de los
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mismos, concluyeron en no conocerlos de una forma detallada y que solamente
han sido dados a conocer de manera verbal, como se detalla en la grafica 2.

Es preciso mencionar que los objetivos propuestos actualmente por la gerencia
son demasiado ambiguos, ya que no cuentan con una orientacion especifica
hacia de la empresa, siendo muy generales. El no contar con objetivos mas
especificos aplicables a las actividades propias de la organizacion, dificulta
contar con parametros utiles para la  medicion de los resultados obtenidos
dentro de las actividades diarias llevadas a cabo por el recurso humano de la

empresa.

GRAFICA 2
CONOCIMIENTO DE LOS OBJETIVOS ORGANIZACIONALES
DE LA EMPRESA COMECIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
SEGUN CLIENTE INTERNO

4 Si los conocen R
12%

No los conocen

88%
- %

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
2.3.3. Valores

Al ser cuestionados sobre los valores de servicio imperantes dentro de la

organizacion, el 84% de los empleados opinaron desconocer de su existencia,
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aduciendo que al igual que los objetivos empresariales, en ningln momento han

sido dados a conocer de manera escrita. (Véase grafica 3)

Mientras tanto, el 16% restante afirma que dichos valores existen dentro de la
organizacion, pero que su implementaciéon ha sido por iniciativa propia, ya que
son valores cuya practica es determinada por cada persona en particular. Lo
anterior hace evidenciar que no estan definidos dentro de la organizacion,
valores tipificados que permitan al empleado sentir una mayor identificacion con

la empresa para brindar servicios de excelencia dirigidos al cliente externo.

GRAFICA 3
PERCEPCION DE VALORES ETICOS Y MORALES
CON ORIENTACION DE SERVICIO AL CLIENTE, SEGUN
CLIENTE INTERNO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA

Si cuenta con
valores
16%

No cuenta con
valores
84%
o J

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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2.3.4. Estrategias de ventas

La empresa comercializadora de bombas de agua en la actualidad, carece de
estrategias de ventas documentadas que permitan brindar un buen servicio y
atencion al cliente externo. Segun observacion directa, el equipo de ventas
atiende a sus clientes de acuerdo a su experiencia personal, aduciendo que el

buen trato ha sido su estrategia mas efectiva.

De acuerdo a la entrevista efectuada al Gerente de Ventas y su equipo de
trabajo, las estrategias actuales que permiten un contacto directo con los
clientes son variadas. En este sentido, el 45% afirma que es por via telefonica
el medio por el cual la mayoria de ocasiones tiene contacto directo con los
clientes, un 35% lo hace de manera personal, (véase grafica 4) un 12% lo hace
por medio de correo electronico, y el 8% restante utiliza el correo habitual como

estrategia de acercamiento.

GRAFICA 4
ESTRATEGIAS ACTUALES DE ACERCAMIENTO
A CLIENTES DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
BOMBAS DE AGUA, SEGUN GERENCIA Y EQUIPO DE VENTAS
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0% ‘
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\_ %

35%

12%

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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El no contar con estrategias de ventas definidas, ha obstaculizado que la
empresa de bombas de agua logre orientar de mejor manera su actividad hacia
su mercado objetivo, encontrdndose en desventaja en relacion a sus
competidores directos quienes han logrado un mayor enfoque en este aspecto,

obteniendo mejores resultados.

a. Publicidad

La publicidad ha sido uno de los elementos de la mezcla promocional que mas
ha sido empleado por la empresa de bombas de agua, para dar a conocer su

accionar a clientes reales y potenciales.

Los medios escritos mas utilizados para la pauta publicitaria son:
e Anuncios en prensa

¢ Anuncio en paginas amarillas

Sin embargo, a pesar de ser un medio efectivo, dicha publicidad ha evidenciado
la carencia de elementos propios en su formulacién, los cuales permitan orientar
su accionar a satisfacer las necesidades y los requerimientos del cliente,
ademas de no contar con parametros establecidos para verificar su eficacia y

alcances en beneficio de la organizacion.

También es de mencionar que uno de los factores primordiales por los cuales el
cliente no encuentra una mayor diferencia entre la publicidad de la competencia
directa y la empresa comercializadora de bombas de agua, es que ambos en la
actualidad hacen énfasis especificamente en la calidad de los productos
comercializados (que en ambos casos son de procedencia norteamericana), sin
dar un mayor significado a la calidad en el servicio y la atencidon requerida por

parte del cliente.
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b. Tacticas de ventas

Las tacticas utilizadas por la empresa comercializadora de bombas de agua, se

reflejan en la utilizacion de herramientas de ventas para presentarse ante nuevos

clientes. Para ello, se hace uso de una imagen a nivel empresarial, con amplia

trayectoria del mercado y con varios aflos de experiencia en el ramo, haciendo

también alusion sobre aspectos como lo es la calidad, y las diversas lineas de

productos para diversos usos en sistemas de aplicacion de agua. Entre las

herramientas de ventas de uso mas frecuente, es posible mencionar:

Album de fotografias: este consiste en una compilacion de fotografias
de proyectos ya culminados, los cudles representan de manera visual los
resultados a obtener en cuanto al suministro de equipos de bombeo, tomando

en cuenta aspectos de caracter funcional y de estética.

Catalogos de productos: a traves de los cuales se muestra al cliente los
pormenores de caracter técnico en cuanto a las necesidades que los equipos
comercializados tiene la capacidad de suplir., ademas de los estandares de

calidad en su fabricacion y comercializacion.

Pagina Web: la empresa cuenta con una pagina Web en la cual se muestran
las diversas actividades llevadas a cabo en cuanto al suministro,
equipamiento y disefio de sistemas de captacion de aguas, tanto para usos
industriales, asi como aquellos que son de caréacter residencial o particular.
Sin embargo, a pesar que la organizacibn ha incursionado en la
comercializacion de otros productos y servicios que también son propios de
su rama industrial, los mismos no aparecen disponibles para informacion al
publico en general, debido a la falta de mantenimiento y actualizacion de su
sitio Web.
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c. Promociones de Ventas

Segun entrevista dirigida a los ejecutivos de ventas, se logré determinar que en
muy pocas ocasiones la empresa de bombas de agua ha realizado promociones
de ventas dirigidas a la captacion de clientes. Esto debido a que las personas
encargadas de planificar, organizar y ejecutar las mismas, no cuentan con los
conocimientos mercadoldgicos necesarios. Por lo tanto, la falta de éxito de las
mismas, se debe a que no son concebidas con antelacion, vy retroalimentadas a

través de la evaluacioén de los resultados obtenidos.

También los ejecutivos de ventas opinaron que la empresa se ha limitado
Gnicamente a los resultados propios generados por la publicidad, no existiendo
en la actualidad algan plan de promociones que permitan un mejor
aprovechamiento del mercado objetivo. Esta opinion es representada por el
92% de colaboradores. (Véase grafica 5)

GRAFICA 5
APLICACION DE PROMOCIONES DE VENTAS PARA
CAPTACION DE CLIENTES, SEGUN EJECUTIVOS DE VENTAS
DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

Se han aplicado
8%

No se han
aplicado
\_ 92% J

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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2.3.5 Lealtad de clientes

Una de las partes mas importantes de la investigacion es lo referente a la lealtad
de los clientes hacia la empresa y de codmo este aspecto puede generarle
rentabilidad, permitiendo con ello la mayor captacién de clientes posibles como

resultado de una excelente atencién y servicio.

Segun entrevista realizada a la Gerencia General, la empresa comercializadora
de bombas de agua cuenta con una estructura diversa dentro de su cartera de

clientes actual.

GRAFICA 6
NATURALEZA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

Como se aprecia en la grafica 6, la cartera de clientes se encuentra conformada
por categorias, entre las cuales sobresalen las empresas constructoras,
representadas por un 10% del total de la cartera de clientes, un 15%

pertenecientes a empresas dedicadas a bienes raices, un 20% que corresponde
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a empresas de diversa indole cuya actividad principal hace referencia a la
comercializacion de productos y servicios varios y un 55% perteneciente a
clientes individuales, con capacidad de compra, respaldados por un poder

adquisitivo admisible.

Segun informacién obtenida a través de entrevista a Gerencia General, en la
actualidad, el mayor porcentaje de ventas de la empresa, lo representan las
empresas constructoras, debido a la naturaleza de los diversos proyectos que
deben atender, y de los equipos y sistemas de bombeo a utilizar. Asimismo, las
empresas de bienes raices y comercializadoras juegan un papel importante
dentro del ingreso total por ventas, y un porcentaje significativo de clientes
individuales que solicitan servicios de mantenimiento preventivo a sus equipos de

bombeo, como se puede apreciar en el cuadro 3.

CUADRO 3

PORCENTAJE DE VENTAS POR TIPO DE CLIENTE DE LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
PERIODO CONSOLIDADO ENERO-DICIEMBRE DE 2007

Naturaleza de Cantidad de | Porcentaje Ventas en Porcentaje
clientes clientes cartera total guetzales de venta
Constructoras 105 10%| 6,117,394.45 50%
Bienes Raices 157 15%| 1,223,478.89 10%
Comercializadoras 209 20%] 1,835,218.34 15%
Clientes Individuales 575 55%] 3,058,697.23 25%
Totales 1045 100%]| 12,234,788.90 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2008.

El objetivo primordial para puntualizar cuéles son las categorias de clientes mas
redituables para la empresa, es observar la importancia que estos tienen como
generadores de utilidad, los cuales demandan un marketing distinto, y por lo
tanto la mayor parte de los esfuerzos de la empresa deben estar orientados a

mantener con ellos relaciones de caracter perdurable.
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En este aspecto, segun entrevista dirigida a las Gerencias Productivas,
Operaciones y Ventas, concuerdan en no poseer conocimientos actualizados
sobre estrategias de mercadeo de servicios que permitan solventar las
expectativas y requerimientos de sus clientes, asi como lograr un mayor indice
de lealtad y retencion de los mismos. EIl trabajo que han generado en este
aspecto ha sido con base a las experiencias propias, obtenidas en las labores

desarrolladas dentro de la organizacion.

También se logro observar que la empresa ha dirigido su accionar hacia la
realizacion de transacciones y no asi a la creacion de relaciones a largo plazo,
por lo que no ha existido un enfoque empresarial que permita crear, mantener y
fortalecer las relaciones actuales y futuras con los clientes, y que ha sido uno de
los principales factores por los cuales algunos clientes han dimitido en utilizar los

servicios de la empresa, sustituyéndolos por los de la competencia.

2.3.6 Disefio y logistica del servicio

El proceso de atencidn general a clientes dentro de la empresa comercializadora

de bombas se clasifica en tres formas especificas:

a. Aquellos clientes que son atendidos directamente por el ejecutivo de ventas

de manera directa.

b. Las ventas que requieren un servicio de instalacion posterior a su compra, lo

cual debe ser realizado por el personal técnico de la empresa.

c. Atencion a clientes que solicitan servicios de mantenimiento preventivo o

correctivo de sus sistemas de bombeo.
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En el primero de los casos, la labor directa del vendedor se concentra en ofertar
al cliente los productos comercializados por la empresa, siendo su adquisicion en
forma directa en oficinas centrales, o a traveés de la entrega de los mismos por

medio de la unidad de logistica y mensajeria.

Sobre el proceso de atencion posterior a la compra de un equipo que requiere
instalacion, el vendedor se encarga de emitir una orden de trabajo con las
especificaciones técnicas del equipo acordado con el cliente, y con los
pormenores de las condiciones de lugar en donde el mismo sera instalado,
haciéndola llegar a la unidad respectiva (es decir, si es un sistema de bomba
para pozos, riego, piscina, etc.) para su ejecucion. Para ello, ya ha sido
determinado al cliente el momento de entrega y tiempo de atencion segun las

clausulas del cierre de ventas.

Luego, el personal técnico, se encarga de realizar la instalacién de los equipos;
encargandose de tener el contacto directo con el cliente, haciendo las
instalaciones y las pruebas necesarias para la comprobacion de su Optimo
funcionamiento. Después de realizado el trabajo, se gira un reporte al
departamento de ventas para el informe del cierre de obra, y el traslado del

expediente para el proceso definitivo de cobranza.

En lo referente a la solicitud de servicios directamente por parte del cliente, la
llamada de servicio se traslada de la recepcion hacia el departamento (segun la
linea de producto a la que el cliente haga referencia) para su atencion y

coordinacion correspondiente. (Véase figura 12)

Segun observacion directa, la brecha entre las expectativas del cliente con
respecto a lo ofrecido por la empresa, se debe a diversos factores; entre los mas

relevantes es posible mencionar:
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El vendedor promete mas de lo que realmente la empresa comercializadora

de bombas de agua puede cumplir.

El tiempo que el departamento técnico cumple con su labor, no es el mismo
que el ofrecido al cliente, debiendo su retraso a asuntos propios en
coordinacion de rutas e informacion erronea por parte del vendedor,

causando con ello elevados indices de insatisfaccion.

No seguir instrucciones precisas en el proceso de instalacion.

Falta de estandarizacion del servicio, debido a que existen diversas unidades
especializadas en la instalacion de las diferentes lineas de productos,
atendiendo a los clientes de acuerdo a su experiencia individual y a sus

propios métodos aplicativos de trabajo.

Carencia de un ente regulador que permita estandarizar los procesos
generales de atencion a clientes, asi como la evaluacion del desempefio de

los empleados.

Lo anterior ha ocasionado que el cliente en determinadas ocasiones recurra a los

servicios brindados por la competencia, al no tener la empresa comercializadora

de bombas de agua la capacidad de lograr brindar servicios de excelencia y

prontitud que sean acordes a lo originalmente solicitado y ofrecido.



FIGURA 12
LOGISTICA DE ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE EXTERNO POR
PARTE DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2008.
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2.4 Diagnostico de la situacion actual del cliente interno

Parte fundamental de la presente investigacion es determinar aspectos
relevantes dentro de la cultura organizacional de la empresa comercializadora de
bombas de agua, y como estos pueden tener una incidencia directa en la labor
gue desarrollan los empleados hacia los clientes. Para ello, se realiz6 una
encuesta dirigida a todo el personal de la organizacion, a través de la cual se

obtuvieron los siguientes resultados:

2.4.1 Cultura organizacional de la empresa (cliente interno)

Segun observacion directa, y a través de las encuestas realizadas, el cliente
interno muestra una falta de identificacibn empresarial, ya que existen elementos
propios dentro de la cultura organizacional que no permiten un mayor apego y

afecto de las relaciones colaborador-empresa.

Derivado de lo anterior, fue importante indagar y analizar las razones por las
cuales el empleado se considera mas identificado con sus compafieros de
trabajo que con la empresa misma. Estos detalles son expuestos y descritos a

continuacion.

2.4.2 Motivacioén

Dentro de la investigacion realizada, se logré establecer que la motivacion es
uno de los elementos mas importantes y con mayor incidencia dentro la cultura
organizacional, siendo de sumo interés analizarlo para determinar aspectos

propios del comportamiento del cliente interno.

Para ello, es primordial conocer cual es la autopercepcién del personal dentro de

la empresa; por lo que al ser cuestionados al respecto, el 81% de los empleados
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encuestados respondié que la empresa lo visualiza como un empleado mas
dentro de la organizacion, mientras que el 19% restante considera ser visto

COmO un recurso muy importante, tal como se detalla en la grafica 7.

Estos resultados muestran la falta de apego e identificacion del empleado hacia
la empresa, siendo de suma importancia conocer los factores que ejercen una

influencia directa sobre esta situacién, los cuales se describen a continuacion.

GRAFICA 7

AUTOPERCEPCION DEL PERSONAL DENTRO DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
SEGUN CLIENTE INTERNO
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

e Factores que desmotivan al personal dentro de la empresa

Existen varios factores por los cuédles los empleados de la empresa
comercializadora de bombas de agua no han encontrado una motivacion
efectiva, la cual permita un mejor desenvolvimiento de sus labores en beneficio

de la organizacion, entre los puntos mas relevantes se puede mencionar:
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a. Falta de reconocimiento de su labor

El 88% del personal encuestado afirma que actualmente no existen planes de
reconocimiento hacia su labor, por parte de sus jefes inmediatos. Una minima
proporcion (12%) refirido haber recibido un reconocimiento, pero que el mismo fue
hecho de forma verbal y solamente en unas pocas ocasiones, tal y como se
describe en la grafica No. 8. Lo anterior denota que el empleado, no ha
encontrado una base suficiente que le permita encontrarse en constante
motivacion y orientar de una mejor manera sus labores diarias en beneficio de la

organizacion.

GRAFICA 8
RECONOCIMIENTO DE LAS LABORES DESARROLLADAS DEL CLIENTE
INTERNO, POR PARTE DE LOS MANDOS MEDIOS DE LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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b. No existen incentivos

Segun entrevista realizada a Gerencia General, no existe en la actualidad un
programa de incentivos dirigido al cliente interno, siendo hasta el momento el
mayor incentivo proporcionado a los empleados, el pago de un porcentaje
econémico por productividad, el cual (segln perspectiva de la gerencia) es el
principal factor de motivacion que el empleado debe tener para la realizacién de
su trabajo. En contraposicion, el personal encuestado aduce que dicha
remuneracion es insuficiente, y que en la mayoria de ocasiones no compensa el
esfuerzo y el valor agregado destinado a la labor realizada, siendo este incidente
el que en muchas ocasiones genera inconformidad en el empleado y que de
cierta manera, es proyectada en el momento de brindar la atencién y el servicio

a los clientes.

c. No se poseen oportunidades de crecimiento

Actualmente la empresa no cuenta con un programa que permita la promocion
de empleados para optar por una oportunidad de crecimiento laboral dentro de
la organizacion.. En su mayoria, las personas han permanecido en los mismos

puestos de trabajo durante varios afos.

En el caso de necesitar una persona para determinado puesto de trabajo; la
empresa busca fuentes externas de reclutamiento y seleccién de personal, sin
dar la oportunidad a personas que ya pertenecen a la organizacion y que
cuentan con el conocimiento y la experiencia necesaria adecuada al perfil
solicitado para ocupar dicha posicion. Esta es una de las circunstancias por las
cuales ha existido un poco aprovechamiento del talento humano dentro de la
organizacion, y una de las razones de mayor relevancia por la cual existe una

desmotivacion al interior de la empresa. (Véase grafica 9)
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GRAFICA 9

FACTORES QUE DESMOTIVAN AL PERSONAL
DENTRO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
BOMBAS DE AGUA, SEGUN CLIENTE INTERNO
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

d. Disponibilidad de herramientas de trabajo:

Otros punto muy importante hace referencia a que un namero considerable de
empleados manifest6 no contar con las herramientas de trabajo (tanto
materiales, como aquellas de caracter cognoscitivo) necesarias dentro de sus
accionar laboral; esto representado por el 80% del total de la poblacion

encuestada, mientras que el 20% restante si afirma poseerlas. (Véase grafica 10)

Segun hallazgos en la investigacion, estas carencias se encuentran tanto en el
area técnica, como el en area administrativa de la empresa. Es por ello, que el
personal se ha visto privado de ciertos elementos que son Utiles y necesarios

dentro del proceso de sus tareas asignadas.
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GRAFICA 10
DISPONIBILIDAD DE HERRAMIENTAS DE TRABAJO DENTRO

DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA,
SEGUN CLIENTE INTERNO

Posee las
herramientas

No posee las
herramientas
necesarias
80%

N _J

Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

Todos los factores antes mencionados, han contribuido a que el cliente interno se
encuentre desmotivado, y que en muchas ocasiones, considere la opcion de no

continuar laborando para la empresa, si dichas circunstancias persisten.

Incluso, el 84% de las personas encuestadas han afirmado aceptar alguna oferta
de tipo laboral, (aun proviniendo de la misma competencia) si estos
ofrecimientos son mejores a los que actualmente poseen, sobre todo en el
aspecto salarial y de oportunidad de crecimiento para mejoras de su situacion a

nivel individual. (Véase gréafica 11)

Esto, en ninguna medida es conveniente para la empresa comercializadora de
bombas de agua, la cual en la mayoria de casos, ha sido el lugar donde los
empleados han adquirido todo el conocimiento referente a su puesto de trabajo

(de manera empirica), y que al momento de tomar el empleado la decision de
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retirarse de la organizacion, ademas de ser un recurso aprovechado por la
competencia, se convierten en un tipo de competencia indirecta; ya que segun
entrevista a Gerencia General, se han dado casos en que al contar con el capital
necesario, los mismos empleados que egresan de la organizacion también
ofrecen servicios técnicos de instalaciéon y venta de equipos a bajo costo,
haciendo con ello que la empresa cada vez pierda parte de sus clientes asi como

la fidelizacién de los mismos.

GRAFICA 11

OPINION DEL PERSONAL SOBRE ACEPTACION DE OFERTA LABORAL
BRINDADA POR LA COMPETENCIA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.4.3. Induccidén

Al ser cuestionados sobre dicho tema, el 76% de los empleados afirman no
haber recibido ningun tipo de induccién al momento de hacer su ingreso a la
empresa, mientras que el 24% restante, hace referencia a que si recibié una
induccién, pero que ésta se limitd Unicamente a un pequefio recorrido dentro de

las instalaciones, presentacion general del personal de la empresa, y una
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explicacion a grandes rasgos sobre las labores a desarrollar en su puesto de
trabajo; en ningin momento les fue proporcionada una explicacion mas
detallada sobre la labor desarrollada por la empresa, objetivos y metas; asi como
otros aspectos esenciales propios de la naturaleza del negocio. El no dar una
buena induccién a los empleados ha sido uno de los aspectos claves por los
cuales el cliente interno no se encuentra identificado con la labor desarrollada por

la organizacion.

GRAFICA 12
INDUCCION LABORAL BRINDADA POR LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA, SEGUN CLIENTE INTERNO
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Fuente: trabajo de campo, marzo de 2008.

Con relacién al conocimiento de manuales o guias que contengan descritas las
funciones diarias que se deben llevar a cabo dentro del proceso laboral, el 88%
del personal aduce no tener ningiin conocimiento de su existencia, mientras que
un 12% (véase grafica 13) dicen contar con dicho instructivo. A traves de la
observacion directa, se logré determinar que solo algunos puestos poseen un
manual de funciones, el cual fue redactado en su oportunidad por iniciativa de

algunos empleados que en su momento ocuparon determinados puestos.
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Dichos documentos han quedado obsoletos, ya que no han sido actualizados y

no se ajustan estrictamente a la labor actual.
2.4.4. Evaluacion del desempefio

Segun informacién obtenida a través de entrevistas realizadas a los mandos
medios; se logré determinar que en la actualidad, dentro de la empresa no
existen lineamientos establecidos que  permitan realizar una adecuada
evaluacion del desempefio, la cual permita evaluar de forma sistemética a cada
trabajador en aspectos tales como, alcance de metas, objetivos e indices de

productividad dentro de sus tareas asignadas.

GRAFICA 13

CONOCIMIENTO DE MANUALES O GUIAS
SOBRE ASIGNACION DE ACTIVIDADESLABORALES,
SEGUN CLIENTE INTERNO
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Esto fue confirmado por el personal encuestado, ya que el 88% afirma que su
labor realizada dentro de la empresa no es objeto de evaluacion (véase gréfica

14) mientras que el 12% afirma haber recibido algun tipo de evaluacién de sus
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actividades por parte de sus jefes inmediatos, pero solo de forma verbal, no
existiendo ningun reporte de evaluacién por escrito. El hecho que cada gerencia
de departamento no evalué el desempefio de sus subordinados, no ha permitido
que en la actualidad existan parametros que definan si el trabajador esta
cumpliendo a cabalidad con sus actividades, y que denote las areas en las
cuales el empleado deba ser capacitado para un mejor aprovechamiento de su

labor.

GRAFICA 14
EVALUACION DEL DESEMPENO DEL CLIENTE INTERNO
POR PARTE DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

2.4.5. Capacitacion

La falta de capacitacion dentro de la organizacion, ha sido uno de los factores
gue no ha permitido a la empresa comercializadora de bombas de agua
aprovechar al maximo el potencial de las habilidades y destrezas de sus
colaboradores, impidiendo con ello la adquisicibn de nuevos conocimientos, los
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cuales a través de su correcta aplicacion, elevarian el nivel de eficiencia en el

desarrollo de sus labores diarias.

Referente al tema, y segun lo manifestado por los empleados, el 36% del total de
personas encuestadas (véase grafica 15) afirman haber recibido por parte de la
empresa Unicamente un curso de capacitacion relativo al trato y servicio dirigido

al cliente externo, pero en una sola ocasion.

La capacitacion consisti6 en una charla de tipo motivacional, resaltando en el
empleado el cambio de actitud al momento de la prestacion del servicio al
cliente, pero no abord6 temas especificos que lograran la mejor identificacion de
las debilidades actuales de la empresa en cuanto al tema, y como

contrarrestarlas en la practica.

La mayoria de personas que participaron en dicha capacitacion, pertenecen a
las areas administrativas de la organizacion, el personal técnico el cual es
representado por el 64% del total de la poblacidbn encuestada no estuvo
presente, ya que por situaciones de coordinacion de rutas en su planificacion de
instalaciones no fue posible que asistieran a dicho evento. La importancia de
gue los técnicos instaladores fueran capacitados en esta area es vital, ya que
son ellos quienes en Ultima instancia mantienen mayor trato con el cliente,

debido a la labor de campo desarrollada.
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GRAFICA 15
CAPACITACION EN EL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE, SEGUN CLIENTE
INTERNO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

En relacion al tema de capacitacion en el area de servicio, y segun entrevista
realizada a la Gerencia de Operaciones, de Ventas y Gerencias Productivas,
estas concuerdan en que no se obtuvieron los resultados esperados. Los
gerentes de dichos departamentos se encuentran conscientes de que no se le
dio continuidad a la misma, debido a diversas situaciones, pero en especial al
factor tiempo, y que las personas perdieron completamente el interés para
capacitarse en esta area. En contraposicion, el personal encuestado en un 88%
mantiene una buena percepcion sobre los beneficios de un programa de
capacitacion en el area de servicio al cliente, haciendo énfasis en que esto
ayudaria en su desarrollo a nivel personal y que permitiria que la empresa
obtuviera un nuevo y mejor nivel de servicio en relacion a sus competidores mas
cercanos. Mientras que el 12% restante (como se muestra en la grafica 16),
opina que la programacion de dichas capacitaciones no beneficiaria en ninguna

manera las labores que lleva a cabo dentro de la empresa
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GRAFICA 16
PERCEPCION DEL CLIENTE INTERNO RESPECTO A
LA CAPACITACION EN EL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE,
BRINDADA POR LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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2.4.6. Comunicacioén

La comunicacion entre los colaboradores y los mandos medios son muy
aceptables. Al ser cuestionados sobre dicho tema, el 52% de las personas
encuestadas dentro de la empresa comercializadora de bombas de agua,
afirman que mantienen una excelente comunicacion tanto con sus superiores,
(al momento de recibir érdenes para la asignaciéon de su tareas diarias) , asi
como con sus compafieros de trabajo (Véase grafica 17) mientras que el 40% la
cataloga como buena y un 8% como regular. Estos resultados permiten
visualizar que la empresa cuenta con una fortaleza dentro de su clima
organizacional, la cual puede ser bien aprovechada para fomentar el trabajo en

equipo, con orientacion al servicio.
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GRAFICA 17

COMUNICACION ENTRE EL CLIENTE INTERNO Y LOS
MANDOS MEDIOS PERTENECIENTES A LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.4.7 Relaciones laborales

Respecto a las relaciones laborales con sus jefes y comparfieros de trabajo, un
40% del total de encuestados considera que son excelentes y un porcentaje
similar las describe como buenas. Este es un aspecto importante, ya que denota
que dentro de la organizaciéon la mayoria de empleados cuenta con excelentes
relaciones de caracter interpersonal, esto (segun observacion directa) permite un
mejor desarrollo de su actividad, ya que la misma se desarrolla en un ambiente

de companerismo y solidaridad. (Véase grafica 18)
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GRAFICA 18
RELACION LABORAL CON JEFES Y
COMPANEROS DE TRABAJO, SEGUN CLIENTE INTERNO
DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.4.8 Percepcion del servicio por parte del cliente interno

Sin embargo, a pesar de que la comunicacion y las relaciones laborales son
catalogadas como buenas, un asunto muy importante es lo referente a las
opiniones que los colaboradores han realizado a sus jefes inmediatos para
realizar mejoras en la atencion a los clientes. Al ser cuestionado sobre este
aspecto, el 84% de los colaboradores encuestados afirman que sus comentarios

no han sido tomados en consideracion. (véase grafica 19)

Es necesario enfatizar que la mayoria del personal tiene un contacto directo en la
atencion de los requerimientos del cliente, y el no tomar en cuentas sus
opiniones y sugerencias, no permite generar cursos alternativos de accioén que

brinden servicios acordes a las expectativas del cliente externo.
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GRAFICA 19
SUGERENCIAS Y OPINIONES DEL PERSONAL DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA PARA REALIZAR MEJORAS
EN LA ATENCION A CLIENTES
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

Al ser cuestionados sobre los aspectos del servicio actual que brinda la empresa
comercializadora de bombas de agua a sus clientes, el 4% del personal
encuestado opind que la atencién brindada es excelente, un 8% opina que dicha
situacion debe mejorar, ya que la catalogan como deficiente; un 32% considera
gue es buena, mientras que en su mayoria el 56% menciona que dicha atencién
es regular, ya que en muchas ocasiones el servicio brindado se encuentra por
debajo de las expectativas del cliente. Esta ha sido una de las razones
principales por las cuales muchos clientes han optado por los servicios
proporcionados por la competencia, segun estadisticas del departamento de

ventas y del departamento de operaciones. (Véase grafica 20)
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GRAFICA 20

PERCEPCION DEL PERSONAL RESPECTO AL SERVICIO
ACTUAL BRINDADO POR LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
BOMBAS DE AGUA HACIA LOS CLIENTES
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Otro aspecto de vital importancia, es el que hace referencia a las formas actuales
de comunicacion cliente-empresa, en las que se solventan las quejas y se toman
en cuentan las sugerencias de los compradores; sobre este tema, el cliente
interno, representado por un 56% del total de encuestados, aduce que no es
buena, ya que no existe una persona encargada especificamente para dar
seguimiento a este tipo de situaciones, mientras que un 24% Unicamente las
reporta a su jefe inmediato a través de la elaboracion de reportes de visitas que
hacen por escrito; y un 20% trata de darles solucién por ellos mismo al momento
de tener el encuentro directo con el cliente. (Véase gréafica 21) Es preciso
mencionar que en la actualidad el personal no cuenta con un patrén o guia que
les permita solventar la situacion de una mejor forma, basandose Unicamente en

la experiencia adquirida en el desarrollo de sus labores diarias.



91

GRAFICA 21
ATENCION ACTUAL DE LAS QUEJAS Y SUGERENCIAS
DEL CLIENTE EXTERNO
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2.5 Diagnostico del servicio al cliente externo

Parte importante del presente estudio, radica en determinar las causas por las
cuales la empresa comercializadora de bombas de agua presenta un bajo indice
de lealtad y poco crecimiento en su cartera de clientes, y sobre esa base,
proponer las estrategias de servicio adecuadas para el fomento de una cultura

organizacional orientada a brindar servicios de excelencia y calidad.

Debido a lo anterior, se hizo preciso indagar al cliente externo sobre aspectos
gue permitan un mejor analisis de la atencidon y servicio actual brindado por la
empresa, y determinar con ello si éste cumple a cabalidad con sus expectativas.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos:
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2.5.1. Conocimiento de la empresa

Dentro de la investigacion realizada fue importante analizar cuales han sido los
medios por los que el cliente ha tenido conocimiento acerca de la venta de
productos y servicios ofertados por la empresa comercializadora de bombas de
agua. Al ser abordados sobre el tema (como se describe en la grafica 22), un
53% del total de encuestados hace mencion que fue a través de anuncios de
prensa, el 31% opind que fue a través de la pauta publicitaria realizada en la
guia telefonica. Un 12% se enterd de la existencia de la empresa por medio de
recomendaciones hechas por sus amistades, mientras que el 4% restante fue
informado por otros medios. Lo anterior hace resaltar la importancia que conlleva
proporcionar una excelente atencién y servicio al cliente externo, ya que este
mismo ha sido un ente generador de publicidad, (de boca en boca)
representando  un porcentaje muy significativo, y que puede ser mejor
aprovechado por la empresa.

GRAFICA 22
MEDIOS POR LOS CUALES EL CLIENTE EXTERNO
CONOCE LA LABOR DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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2.5.2 Factores importantes en la decisién de compra

Al ser cuestionados sobre el factor de mayor relevancia al momento de solicitar
los productos y servicios suministrados por la empresa comercializadora de
bombas de agua, el cliente externo manifest6 como punto primordial la atencion
y el buen servicio, esto representado por el 38% del total de la poblacion
encuestada; un 31% hace referencia a la puntualidad con que son satisfechas
sus necesidades (como se describe en la gréfica 23). Un 19% opinan que la
calidad de los productos el aspecto mas fundamental, mientras que el 12%
restante. toma como punto referencial el precio de los bienes y servicios
ofertados. Por lo tanto, a continuacion se hace un andlisis sobre estos aspectos

y su impacto directo en las decisiones de compra del consumidor.

GRAFICA 23
FACTOR MAS IMPORTANTE EN LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS POR PARTE EL CIENTE EXTERNO A LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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a. Calidad del Producto

En lo que respecta a la calidad de los productos suministrados por la empresa de
bombas de agua, el 43% de los clientes encuestados opind que los productos
comercializados son de excelente calidad, ya que cumplen con altos estandares
de calidad en su fabricacion, ya que su importacion es directa de los Estados
Unidos. También los clientes se encuentran complacidos por el amplio stock de
repuestos y productos ofrecidos, los cuales se adecuan al suministro de sistemas
de agua en diversas aplicaciones. En este sentido un 33% consideran la calidad
como buena, y un 24% la considera regular, segun se detalla en la grafica 24.
Por lo tanto, el beneficio que obtiene la empresa al ofrecer a sus clientes
productos de calidad y marcas reconocidas a nivel mundial, ha sido conseguir

una buena imagen y prestigio dentro de su industria.

GRAFICA 24
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS BRINDADOS POR LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
SEGUN CLIENTE EXTERNO
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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b. Precio

Respecto a este tema, los clientes opinaron en un 54% que los precios de los
productos y servicios brindados por la empresa son competitivos, es decir, se
encuentran dentro del valor promedio de la industria dedicada a este tipo de
actividad; un 23% los considera como buenos (véase grafica 25 ) y el resto
subdivide su opinién en un 15% como regulares, (aduciendo que es posible
conseguir mejoras en el precio dentro del mercado) , y el 8% lo tipifican como
alto. El ofrecer productos que se encuentran al alcance de los clientes a traves
de su poder adquisitivo, permitird a la empresa una mejor expansion de su

actividad y la obtencion de excelentes utilidades.

GRAFICA 25

PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO ACERCA DEL PRECIO
DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BRINDADOS POR
LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.
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c. Puntualidad

De acuerdo a la opinion emitida por parte del cliente, uno de los aspectos que
confiere mayor importancia al momento de solicitar los servicios y productos
comercializados por la empresa de bombas de agua es la puntualidad en el
tiempo de entrega. Es importante analizar este aspecto, ya que segun los datos
obtenidos en la encuesta realizada, tan solo el 4% de los clientes consideran
como excelente el proceso de atencion a sus solicitudes en cuanto a puntualidad
por parte de la empresa; un 27% lo sefiala como bueno, (véase grafica 26)
mientras que el 34% sefala el tiempo de entrega del servicio como regular, y el
35% restante lo cataloga como deficiente.

Segun comentarios de los clientes encuestados, su inconformidad se basa
especificamente en la falta de cumplimiento en la fechas de entrega de los
productos y servicios, mismos que son solicitados con caracter de urgencia y
gue no son atendidos con la premura que el caso requiere. Un ejemplo de ello,
es la reparacion de equipos de bombeo que requieren un mantenimiento de tipo
correctivo y cuyo funcionamiento es de vital importancia para el cliente, pero que
la empresa no logra solventarlo en el tiempo requerido, causando con ello una
brecha poco favorable entre las expectativas del cliente y lo ofrecido por la

organizacion.
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GRAFICA 26
PERCEPCION DEL CLIENTE ACERCA DE LA
PUNTUALIDAD EN EL SERVICIO BRINDADO POR LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

2.5.3. Servicio y atencion

Al indagar al cliente externo respecto a su opinidon sobre el servicio y atencion
prestada por el personal de la empresa, un 8% del total de la poblacién lo
cataloga como excelente, mientras que un 29% lo perfila como bueno. Estos
resultados son consecuencia de una buena atencibn que solamente
determinados colaboradores han brindado a los clientes externos, es decir, el
cliente se siente identificado con ciertas personas que son aquellas que les
brindan servicios con excelencia, en comparacion con otros empleados de la
misma empresa, quienes no tienen una adecuada orientacion de servicio hacia el

cliente.

Esto debido a que no existen en la actualidad (segun observacion directa)
estandares de servicios adecuados que permitan que cualquier colaborador logre
atender a los clientes de una forma correcta y eficaz.
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Por otra parte, también se establecié que en su mayoria, el cliente externo tiene
una percepcion regular de la atencion actual, esto representado por un 50% del
total de encuestados. Quienes mantienen esta opinion aducen que la empresa
no cuenta con personal capacitado para la atencion a clientes, y que se denota
una deficiencia en la atencién desde el momento en que se llama a la empresa
para solicitar informacion y la atencién previa y posterior del servicio requerido. A
esto se suma el 13% restante quien define la atencion actual como deficiente, tal

como la muestra la gréafica 27.

GRAFICA 27
PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO ACERCA DEL SERVICIO
Y ATENCION PRESTADO POR LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

2.5.4 Percepcion de incentivos

Al preguntar al cliente externo sobre la percepcion de un incentivo como aliciente
por su compra dentro de la empresa, el cliente externo opin6é en un 96% del total
de personas encuestadas, no haber recibido ningun beneficio por ser parte de la
cartera actual de clientes de la empresa, esto en contraposicion a un 4% que
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afirman haber recibido en alguna ocasion algun tipo de incentivo, (véase gréafica
No. 28). Estos datos permiten aseverar que no existe en la actualidad
promociones de ventas que permitan brindar un valor agregado a las acciones de
compra efectuada por los clientes, y que los haga identificarse mucho més en la
relaciéon que sostienen con la empresa, como eje fundamental en la generacién

de utilidades.

GRAFICA 28

PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO ACERCA DE INCENTIVOS
POR COMPRA BRINDADOS POR LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBA DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.5.5 Atencion actual de quejas y sugerencias

En lo referente a las quejas y sugerencias, el 58% del total de clientes
encuestados (véase grafica 29) afirman que si las han hecho del conocimiento al
personal de la empresa, ya sea por medio telefénico o por medio de correo
electronico, mientras que el 42% no lo han realizado. Es de mencionar que las

personas que respondieron de manera negativa han tenido diversas razones
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para no presentar sus quejas y sugerencias; entre la mas relevantes se
encuentra, el no contar con el tiempo necesario para llamar o visitar
personalmente las oficinas para hacer llegar su descontento cuando los servicios
brindados por la empresa no han sido acorde a sus expectativas. Ademas, lo
ven innecesario, ya que consideran que la empresa no cuenta con personal
calificado para dar un seguimiento real a las sugerencias o descontentos por

parte del cliente.

Por lo tanto, se hizo necesario conocer la percepcion actual que poseen los
clientes a quienes si les ha sido posible presentar sus quejas y sugerencias a la

empresa; esto con el objetivo de determinar su percepcion real sobre este

aspecto.
GRAFICA 29
PRESENTACION DE QUEJAS Y SUGERENCIAS
POR PARTE DEL CLIENTE EXTERNO A LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

De acuerdo a los datos recabados en la encuesta realizada, el 93% de los
clientes afirman que la empresa no les ha brindando una atencion adecuada al
momento de presentar alguna queja o sugerencia sobre los productos y servicios
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suministrados.  Esto debido a que al momento de hacer efectivo sus
comentarios, no existe una sola persona encargada de darle seguimiento;
siendo atendido por varios colaboradores dentro de la empresa, pero que
ninguno de ellos se hace responsable para proporcionar la solucidn definitiva del

problema.

Todo ello ha hecho que el cliente en la actualidad se encuentre disgustado, y es
una de las razones por las cuéles busque los servicios brindados por la
competencia, ya que en muchas ocasiones debe esperar prolongados espacios
de tiempo para la obtencion de una respuesta positiva a su demanda. Solamente
un 7% del personal encuestado afirma que sus peticiones en cuanto a quejas de
atencion y servicio, han sido resueltas en tiempo y de manera adecuada, (véase
grafica No. 30) debido a que, para su requerimiento, han entablado
comunicacion directa con los jefes de las unidades técnicas, y las gerencias de
ventas y operaciones de la organizacién; por lo cual los colaboradores al tener
una orden directa, emitida por sus jefes inmediatos se ven obligados a resolver
los requerimientos del cliente casi de una manera inmediata. Por lo tanto, se
hace evidente que no existe un igual trato de servicio para todos los clientes que

conforman la cartera actual de la empresa.

2.6 Analisis de la competencia de la empresa comercializadora de bombas
de agua

Dentro de su rama industrial, la empresa comercializadora de bombas de agua
cuenta con una diversidad de competidores directos e indirectos, mismos que en
la actualidad ofrecen una amplia variedad de productos y servicios similares,
haciendo con ello que el cliente externo tenga una serie de opciones mayores al
momento de elegir a su proveedor de productos y servicios hidraulicos;
torndndose cada vez mas dificil obtener un porcentaje mayor de participacion

dentro del mercado total. (Véase cuadro 4)
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CUADRO No. 4

Participacion de mercado
Empresa comercializadora de bombas de agua

Clasificacion de % de

Competidores participacion
Competidor A 55%
Competidor B 15%
Empresa comercializadora
bombas de agua 10%
Competidores directos (industria) 10%
Comercializadoras débiles 5%
Competencia indirecta (individual) 5%
Total 100%

Fuente: Gerencia General, empresa comercializadora de bombas de agua.

Segun entrevista realizada al gerente general de la empresa comercializadora de
bombas de agua, en la actualidad el competidor A cuenta con un 55% de
participacion dentro del mercado local, entre los factores mas importantes es
posible mencionar: un flujo mayor en importacion de equipos de bombeo para
diversas aplicaciones, amplios canales de distribucion, precios competitivos,
entre otros. ElI competidor B centra su mayor ventaja competitiva en la
diversificacion de servicios para la diferentes lineas de productos que ofrece al
cliente externo; la empresa objeto de estudio cuenta con una participacion del
10%, posicionandose asi en el tercer lugar dentro su industria, mientras que un
10% pertenece a las empresas comercializadoras catalogadas también como
competencia directa debido a su constante flujo de ventas; el 10% restante se
subdivide en un 5% perteneciente a las empresas comercializadoras tipificadas
como débiles debido a su bajo indice de ventas y calidad de equipos
comercializados, y en igual porcentaje la participacion de la competencia
indirecta llevada a cabo por personas particulares que también ofrecen productos
y servicios madicos dentro de la industria.
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2.6.1 Expectativas del cliente y comparacion del servicio

Para efectos de analisis dentro de la investigacion, se hizo necesario indagar si
en alguna ocasion el cliente externo ha solicitado los servicios brindados por
otras empresas dedicadas a la misma actividad comercial, es decir, al
suministro, instalacién y servicios a sistemas de bombeo de agua. Los
resultados obtenidos sobre dicho cuestionamiento indican que un 46% de los
clientes encuestados no han utilizado los servicios brindados por la competencia,
(véase gréfica 31) mientras que un 54% asegura que en algin momento les fue

necesario hacerlo por diversas razones, entre las cuales es posible mencionar:

GRAFICA 30
PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO SOBRE LA ATENCION
DE QUEJAS Y SUGERENCIAS POR PARTE DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.
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a) Necesidad de un servicio emergente
b) Ofertas proporcionadas por el competidor
c) Falta de atencion a sus requerimientos por parte de la empresa

comercializadora de bombas de agua, entre otros.

Por lo tanto, es importante analizar la perspectiva del cliente respecto al servicio
ofrecido por la empresa comercializadora de bombas de agua en comparacion

con sus competidores.

GRAFICA 31
SOLICITUD DEL CLIENTE SOBRE SERVICIOS BRINDADOS
POR LA COMPETENCIA DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

Los resultados sobre dicho cuestionamiento, indican que un 21% del total de la
poblacion objeto de estudio, afirma que los servicios ofrecidos por la empresa en
la actualidad son superiores a los brindados por la competencia, un 36% no
encontro un diferencia que fuese significativa en cuanto a la atencion y servicio
brindado, mientras que el 43% hace referencia que el nivel de servicio brindado

por la empresa comercializadora de bombas de agua es menor que el ofrecido
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por la competencia, (véase gréfica 32) haciendo énfasis en aspectos
especificos de puntualidad, ofertas, promociones, buen servicio y trato al cliente,

entre los mas relevantes.

Estos resultados indican situaciones puntuales sobre las cuales, es necesario
emprender cursos alternativos de accion que permitan contrarrestar los efectos
de caracter negativo y que afecten de manera directa, las labores desarrolladas

por la empresa comercializadora de bombas de agua.

GRAFICA 32
COMPARACION DEL SERVICIO BRINDADO POR LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
EN RELACION A LA COMPETENCIA
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Base: trabajo de campo, marzo 2008.

Como parte fundamental de la encuesta, fue necesario analizar si la empresa
comercializadora de bombas de agua, cumple a cabalidad con las expectativas
del cliente respecto al servicio y atencion prestados. Al respecto, el 1% del total
de personas encuestadas respondieron que en general la empresa ha superado
sus expectativas, un 42% asegura que tanto la calidad de los productos, asi

como la atencion y el trato recibido se encuentra acorde a sus expectativas.
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Por otra parte, el 58% de la poblacién encuestada (véase grafica 33) aduce
que se deben realizar mejoras en la atencion y servicio actual brindado a los
clientes, ya que los mismos se encuentran por debajo de sus expectativas,
haciendo mencién que los ofrecimientos han sido mayores, no igualando el

desempefio en si con las promesas de servicio ofrecido.

GRAFICA 33
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE EXTERNO RESPECTO
AL SERVICIO PRESTADO POR LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
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Base: trabajo de campo, marzo de 2008.

2.7 Resultados del Diagnéstico (analisis FODA)

Con base a los resultados obtenidos del diagnoéstico realizado, se presenta un
resumen de los hallazgos mas relevantes que afectan el accionar empresarial
tanto de manera positiva como negativa, esto a través del detalle especifico de

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion.
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El analisis FODA, permitira realizar el disefio de estrategias y tacticas a partir de
una matriz, la cual incorpora dentro de su formacién elementos fundamentales
que permitan que la empresa comercializadora de bombas de agua logre un
mayor aprovechamiento de sus cualidades (fortalezas), para expandir su
actividad hacia nuevos mercados (oportunidades), logrando con ello minimizar
los efectos contrarios que las debilidades y amenazas pueden generar dentro de

su accionar empresarial. (véase cuadro 5)
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CUADRO 5

MATRIZ FODA EMPRESA COMERCIALZIADORA BOMBAS DE AGUA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS (F)

1.

Calidad de los equipos
comercializados (representacion
de marcas a nivel internacional)

Personal técnico y de ventas
con amplia experiencia en su
ramo.

Poseer diversas lineas de
productos.

Estructura organizacional
definida

Excelentes relaciones entre
los colaboradores.

Cartera de clientes ya
establecida.

Buenas relaciones con
proveedores

Amplia trayectoria
empresarial

Poca rotacion de personal

DEBILIDADES (D)

1.

2.

3.

9.
10.

11.

Falta de identificacion de la mision y
la vision por parte de los colaboradores

Enfoque actual en transacciones,
mas que en relaciones.

Desconocimiento de estrategias de
mercadeo de servicios por parte de los
mandos medios.

No existe una aplicacion adecuada
de estrategias de tipo promocional.

Falta de motivacién al cliente
interno.

Falta de planificacion y de una
cultura organizacional orientada al
servicio.

Comunicacién informal imperante

Falta de atencion a las quejas y
sugerencias emitidas por el cliente.

Integracion inapropiada del personal

Carencia de un sistema de
evaluacion del desempefio

Falta de capacitacion del personal.

OPORTUNIDADES (O)

1.

Constante demanda de
equipos para sistemas de agua en
diversas aplicaciones

Expansién y orientacion
de la actividad empresarial hacia
nuevos mercados

Disposicion de utilizar el
INTECAP como fuente de
capacitacion.

Disponibilidad de
anunciarse por medios
electrénicos de gran impacto
(Internet, mail)

Reconocimiento dentro de
la industria por la realizacion de
obras importantes.

Acceso a la adquisicion de
recursos tecnoldgicos para
mejorar su labor y proyeccién
empresarial.

Estrategias FO

1.

Planificacion de cursos de
capacitacion sobre aspectos
de caracter técnico, dirigido
al personal operativo de la
empresa. F2, F3: O3, 06.
Utilizar herramientas propias
del marketing de servicios
como estrategia de ventaja
competitiva. F4, F6, F7, O1:
02, 05.

Establecimiento de canales de
comunicacién efectivos para
crear, fortalecer y mantener
relaciones con los clientes.
F6, F7, F9: 04, 05, 0O6.

Estrategias DO

1.

Implementacion de un programa
de motivacién del personal. D1, D5:
03, 04, O6.

Promover valores y objetivos
orientados al servicio dentro de la
planificacion estratégica de la
empresa. D1, D6, D7: 02, O3, 05

Establecer un programa de
capacitacion al personal en el area de
servicio al cliente. D4, D11: O3, O6.

Estructurar y fomentar un
sistema de evaluacion del
desempefio.

D7, D10: O4, O6.

Promover una cultura de servicio
dentro de la organizacion orientada a
satisfacer las necesidades y
requerimientos de los clientes. D6,
D9, D1: 01, 02, O6.

AM ENAZAS (A)

Competencia con
estandares de servicio definidos.
Gran cantidad de
competidores indirectos
Pérdida gradual de
posicionamiento en el mercado.
Poca lealtad de
clientes
Variacion de precios
en ciertas lineas de productos
Impuestos a
productos de importacion
Globalizacion y libre
comercio

Estrateglas FA

Utilizar elementos de Ila
mezcla  promocional, los
cudles permitan generar a la
empresa una imagen de

solidez y prestigio en relacién
a la competencia.

F1, F2, F3, F6, F7, F8: Al,
A2, A3, A5, A6

Estrateglas DA

Establecimiento de un mercadeo de
relaciones de relaciones, dirigido a
los clientes mas redituables de la
empresa para entablar relaciones de
caracter permanente en beneficio de
la organizacion. D2, D4, D5: O3, 04
Establecimiento de estandares de
servicio a través de la creacion del
Puesto Administracion de Servicios.
D1, D3, D6: 01, 02
Implementacidn de un sistema de
guejas y sugerencias. D7, D8: 01, 02,
03.




CAPITULO IlI

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE SERVICIOS PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LEALTAD Y CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE
CLIENTES DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE BOMBAS DE AGUA

Este capitulo presenta de la propuesta a implementar en la empresa
comercializadora de bombas de agua, teniendo como parametro primordial
estrategias propias del mercadeo de servicios, mismas que permitan desarrollar
cursos alternativos de accion que sean eficaces, adecuadas a la naturaleza y

funciones llevadas a cabo por la organizacion.

La propuesta desarrollada se encuentra estructurada con base a lineamientos
enumerados en el primer capitulo correspondiente al marco tedrico; teniendo
como marco referencial el segundo capitulo, en el cual se detallan los hallazgos
de la investigacion obtenidos a través del diagnostico correspondiente a la

unidad objeto de estudio.

3.1. Justificacion

Es importante tomar en consideracion que la empresa cuenta con una doble
responsabilidad al momento de tener un contacto directo con el cliente. Una de
ellas se enmarca especificamente en el ofrecimiento de productos de calidad, es
decir, el suministro de equipos y accesorios que cuenten con caracteristicas
propias de calidad en su proceso de fabricacion, garantia en su funcionamiento,
accesibilidad en su adquisicion; asi como cualidades especificas que sean

solicitadas para su 6ptimo funcionamiento.

Lo anterior, debe ser complementado con el ofrecimiento de servicios y

atenciones que cumplan con estandares de excelencia, esto debido a la
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importancia que el servicio al cliente proporciona para apoyar el desempefio de

los productos béasicos de una organizacion.

Dentro de su entorno industrial, la empresa ha considerado que la mayor ventaja
competitiva que puede generar en relacion a su competencia directa, se centra
basicamente en el ofrecimiento de servicio y atencion con excelencia, antes,
durante y después de realizada la negociacion, ya que la calidad y la
procedencia de los productos comercializados suele ser similar. Sin embargo, en
la actualidad, la empresa no cuenta con lineamientos estratégicos profesionales
orientados al servicio, teniendo serias deficiencias en la atencion actual de
clientes, haciendo que su accionar se encuentre en desventaja y teniendo como
resultado una baja muy considerable en el aspecto de lealtad y poco crecimiento

de su cartera de clientes.

Tomando en consideracién todos estos aspectos, se hace necesario estructurar
un modelo de servicio, el cual en su aplicacién permita establecer objetivos que
sean medibles y alcanzables, a través de los cuales se logre una mejor definicion
en la implementacibn de estrategias de servicio que permitan mejoras

sustanciales en los sistemas actuales de atencion.

Como resultado, se pretende que la empresa comercializadora de bombas de
agua, obtenga una ventaja competitiva que permita en el mediano plazo,
alcanzar un mayor grado de participacion dentro de su mercado objetivo, asi
como fomentar y fortalecer un proceso de sostenimiento de la lealtad de los
clientes actuales, logrando con ello un mayor indice de rentabilidad a nivel

empresarial.
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3.2 Objetivos de la estrategia de mercadeo de servicios

Los objetivos que la empresa debe considerar como fundamentales para la

aplicacion de estrategias de mercadeo de servicios son:

e Fomentar una cultura organizacional orientada al servicio, la cual permitird
que los colaboradores tengan una mejor identificacion empresarial, asi como
una proyeccion orientada a brindar servicios de excelencia para solventar las

necesidades del cliente

e Crear, mantener y fortalecer relaciones perdurables con los clientes,

utilizando técnicas propias del mercadeo de servicios.

e Estructurar e implementar un sistema de atencion general a clientes, el cual
permitird el monitoreo de sus niveles de satisfaccion, asi como la

recuperacion adecuada del servicio en caso de no llenar sus expectativas.

e Posicionar y fortalecer la imagen empresarial con orientacién especifica del

servicio, como punto referencial de ventaja competitiva.

e Aumentar el indice de rentabilidad de la organizacion, para la generacién de
utilidades que permitan un constante crecimiento y ampliacion de su actividad
en el mercado.

3.3 Estrategias de mercadeo de servicios

Después de realizar un analisis general del accionar de la empresa en el ambito

mercadoldgico y administrativo, ademas de establecer de manera puntual las
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deficiencias actuales en cuanto a la atencion brindada a los clientes, se proponen

las siguientes estrategias de mercadeo de servicios:

1) Integracién del servicio: la empresa debe de orientar su accionar a
brindar a sus clientes un servicio de excelencia, es por ello que dentro de
su planificacién, debe contar con elementos propios que permitan una
mayor identificacion empresarial para la consecucién de dicho fin. Contar
con objetivos y valores que sean orientados en la misma linea de la mision
y la vision, permitira realizar una mayor integracion de las acciones de
todos los colaboradores y una mejor identificacion con los ideales de

servicio de la organizacion.

2) Cultura organizacional orientada al servicio: la cultura organizacional
es uno de los factores que ejerce una influencia directa en todos los
procesos llevados a cabo en el interior de la empresa, y su repercusion
puede ser positiva o negativa en la atencién y servicio brindado al cliente.
Por lo anterior, se hace necesario que la misma sea orientada por medio
de practicas efectivas de integracion, que permitan en el mediano plazo

un mejor aprovechamiento del recurso humano de la organizacion.

Lo anterior se realizara a través de diversos aspectos; entre los cuales se
tendran una motivacion basada en objetivos, apoyada en un sistema de
incentivos; programas de capacitacion que permitan una mejor asimilacion
sobre la importancia de brindar al cliente servicios que cumplan con altos
estandares de calidad y excelencia, asi como un sistema efectivo que
permita evaluar el desempefio de los colaboradores a través del alcance

de objetivos propuestos.

3) Servicio al cliente: ésta estrategia se utilizara basicamente para obtener

un mayor contacto con el cliente y tener una mejor perspectiva sobre
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como solventar sus necesidades y la mejor manera de cumplir con sus
expectativas, ademas de acrecentar sus niveles de lealtad hacia la

empresa.

Todo ello a través de un encargado de realizar un programa de monitoreo
constante para la obtencion de informacion respecto al servicio, brindado y
cdmo este puede mejorar con base a los requerimientos especificos de los
clientes; ademas, de la correcta utilizacion de un programa de quejas y
sugerencias que permitan reparar las fallas y realizar una recuperacion
adecuada del servicio cuando este se encuentre por debajo de las

expectativas del cliente.

Dicha estrategia permitird un fortalecimiento comercial con los clientes,
haciendo énfasis en la obtenciéon de relaciones perdurables con aquellos
clientes que representan mayores volimenes de ventas para la empresa y

que requieren un tipo de marketing distinto.

Aplicacion de elementos de la mezcla promocional para el
crecimiento de la cartera de clientes: existen determinadas variables de
la mezcla promocional, que se acoplan de mejor manera a la naturaleza
propia de la empresa de bombas de agua; con el fin de obtener un
crecimiento dentro de su cartera actual de clientes, ademas de realizar un
balance controlable entre las expectativas del cliente y lo ofrecido por la

empresa.

Lo anterior se realizara a través de una publicidad efectiva que permita dar
a conocer a clientes reales y potenciales, la importancia que confiere para
la empresa contar con clientes satisfechos, una buena administracion de la
fuerza de ventas orientada a cumplir con las expectativas del cliente, asi

como estrategias de tipo promocional, las cuales permitan dirigir esfuerzos
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para la captacion de clientes y la obtencion de mayores utilidades,
apoyadas a través de un sistema general de marketing directo, y una
difusion de la actividad a través de una estrategia definida de relaciones
publicas. Para una mejor comprension, la figura 13 muestra un resumen de
las estrategias generales de mercadeo de servicios descritas, y Ssus

componentes individuales para su consecucion.

FIGURA 13

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE SERVICIOS
APLICADAS AL SOSTENIMIENTO DE LEALTAD
Y CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

1. Integracién del Servicio 2. Cultura Organizacional

e Vision orientada al servicio

e Objetivos empresariales ¢ Programas de motivacion,
e Valores empresariales capacitacion y evaluacion

del desempefio

3. Servicio al Cliente
e Creacion del puesto
Administracion de Servicios
e Programa quejas y sugerencias

)
%

Sostenimiento de
lealtad

DESARROLLO
EMPRESARIAL SOSTENIBLE
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4. Utilizacion elementos Mezcla Promocional
Publicidad, venta personal, promocién de ventas,
mercadeo directo, relaciones publicas

Fuente: elaboracidén propia, 2008.
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3.4 Aplicacién de estrategias para el cierre de brechas

Para la implementaciébn de las estrategias propuestas, se hace necesario
mencionar que dentro de su formulacion, fueron tomados en consideracion los
tres grupos elementales interrelacionados en la realizacion del servicio, segun el
triangulo del marketing de servicios, es decir: la empresa, los colaboradores y el

cliente.

En el detalle especifico de cada estrategia, se hace referencia, (de acuerdo al
modelo integral de brechas sobre la calidad en el servicio) cual es la brecha que
se cerrara, cuales son los elementos propios de la estrategia y la relacion
existente dentro del triangulo del marketing de servicios. Todas estas
estrategias, permitiran acortar la brecha del cliente, la cual hace relacion entre las

expectativas y la percepcion real del servicio; todo esto se detalla a continuacion:

a. Brecha 1: No saber lo que esperan los clientes

El mantener una estrecha comunicacion con el cliente, permitira entender de una
mejor manera sus necesidades y cuales son los cursos de accidn necesarios
para solventarlas de la mejor manera posible. Sobre este aspecto, la estrategia
No. 3 (Servicio al Cliente) permitird la formulacién y entrega de servicios de

acuerdo a las expectativas del cliente, esto a través de:

e Realizar un monitoreo de la satisfaccion del cliente.

e Entregar productos y servicios de acuerdo a las especificaciones acordadas.

e Recuperacion adecuada del servicio

e Especial atencion en las quejas y sugerencias para mejoras en la prestacion

del servicio
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e Crear, establecer y mantener relaciones perdurables con los clientes

(marketing de relaciones)

Lo anterior hace referencia al marketing interactivo, es decir, el encuentro
general de los colaboradores de la organizacion con el cliente externo, para un

mejor entendimiento de sus requerimientos y perspectivas de atencion.

b. Brecha 2: No elegir los disefios y estandares de servicios correctos

La creacion de estandares de servicio, ayuda a que los colaboradores cuenten
con parametros establecidos al momento de proporcionar al cliente los servicios
requeridos, torndndose en una base fundamental sobre la cual deben de girar
todos los esfuerzos posibles para cumplir con las expectativas del cliente. Es por
lo anterior que la estrategia 1 (Integracion del servicio) permite un mayor
desempefio para la estructuracion y disefio de dichos pardmetros. Su

implementacion incluye:

e Objetivos y valores orientados al servicio
e Estandarizacion de procesos con enfoque al cliente
¢ Implementacion de una filosofia de servicio dentro de la cultura

organizacional de la empresa.

Su divulgacion conlleva entablar vias de comunicacién al interno de la

organizacion (marketing interno) para su asimilaciéon y puesta en practica.

c. Brecha 3: No entregar de acuerdo con los estandares de servicio

Es importante que la empresa, apoye a los colaboradores a proporcionar al

cliente servicios que cumplan con los estandares establecidos, es por ello que la
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estrategia 2 (Cultura organizacional orientada al servicio) evitara que el nivel del
desempefio en la entrega del servicio sea inferior a los estandares ya definidos.

El apoyo consiste en:

e Compensar a los colaboradores, por el cumplimiento de los estandares de
servicio definidos a través de un programa de motivacion por incentivos.

e Un programa de capacitacion en el area de servicio al cliente, para conocer y
establecer prioridades en su formulacion.

e Evaluar el desempefio de los colaboradores de la organizacién y su apego a

los objetivos establecidos.

Para que los estandares del servicio tengan un cumplimiento efectivo, la
empresa debe proporcionar a sus colaboradores las herramientas precisas, asi
como las orientaciones y capacitaciones necesarias; lo anterior hace referencia

especificamente a factores propios del marketing interno

d. Brecha4: No igualar el desempefio con las promesas

Uno de los aspectos mas importantes dentro del servicio brindado al cliente
externo, es cumplir a cabalidad con los ofrecimientos hechos por parte de la

empresa respecto a condiciones de calidad, prontitud y efectividad.

Sobre este aspecto, la estrategia 4 (Aplicacion de variables de la mezcla
promocional) permitira establecer un balance entre lo ofrecido y lo percibido por

el cliente, acorde a sus expectativas, esto mediante:

¢ Una orientacion adecuada de la publicidad, en donde exista un mejor control
de las expectativas del cliente.

¢ Administracion adecuada del equipo de ventas, para evitar discrepancias
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entre el servicio ofrecido y el percibido por el cliente.

e Eficiencia en el uso de elementos de promocién de la empresa.

Lograr un 6ptimo canal de comunicacion entre la empresa y el cliente (marketing
externo), minimizara la utilizacion de promesas exageradas que solamente
eleven las expectativas del cliente, mismas que en la mayoria de casos sirven de

parametros para la medicion de la calidad y efectividad a nivel empresarial.

3.4.1 Alineacién de los lados del tridngulo de servicio

Con las estrategias anteriores, se realizard una completa alineacion de los tres
puntos esenciales del triAngulo del marketing de servicios (compafia, cliente
interno y cliente externo) logrando una mayor interaccion entre sus vértices.
permitiendo con ello un canal de comunicacién mas efectivo, el cual permitira
comprender y solventar de mejor forma las necesidades y expectativas del

cliente.

3.5 Estrategia de integracion del servicio

Para la integracion de una filosofia orientada al servicio, es necesario que la
empresa comercializadora de bombas de agua tome en cuenta dentro de los
elementos propios de su planificacion estratégica, una mision, vision, objetivos
empresariales y valores corporativos con orientacion a brindar servicios de
excelencia y calidad en su ejecucién. A continuacion se hace un desglose de

dichas propuestas.
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3.5.1 Visién con orientacién al servicio

Se propone una modificacion de la vision ya establecida (como se detalla en el
cuadro 6), la cual en la actualidad, se encuentra mas orientada a aspectos de
tipo operacional, siendo un tanto obsoleta, ya que no cuenta dentro de su
formulacion, con elementos que denoten aspectos mas relevantes dentro del

entorno actual como lo son la atencion y el servicio a los clientes.

La compaiiia debe establecer una misma linea de proyeccion entre la mision y la
vision empresarial con énfasis en el area de servicios, significa una nueva etapa
dentro de la planificacion estratégica, acorde a las tendencias imperantes dentro
del macro y microentorno del marketing.

CUADRO 6
VISION PROPUESTA EMPRESA COMERCIALIZADROA
DE BOMBAS DE AGUA

“Ser una empresa consolidada dentro de la industria hidraulica en
Guatemala, fortaleciendo nuestra posicion a través de un liderazgo basado
en el ofrecimiento de servicios de excelencia, productos de las mas alta
calidad y precios competitivos; interesados siempre en crear, mantener y

fortalecer relaciones perdurables con nuestros clientes, siendo esta nuestra

principal ventaja competitiva, la cual permita en el mediano plazo una

mayor proyeccion hacia nuevos mercados.”

Fuente: elaboracion propia, 2008.
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3.5.2 Objetivos empresariales

Para que la mision y la vision sean complementadas dentro de la nueva filosofia
de servicio, se hace necesario contar con una serie de objetivos, mismos que
deben ser promocionados dentro de los programas de capacitacion de la
organizacion, ya que especifican de manera puntual la proyeccion empresarial y
gue es necesaria que sea del conocimiento de todas las personas laborantes en
la empresa. Con ello, los colaboradores tendrdn una mayor perspectiva sobre
los nuevos alcances de la organizacién, y su orientacion especifica para
diferenciarse de sus competidores directos en aspectos de confiabilidad, solidez
y proyeccion empresarial. En el cuadro No. 7 se plantean los objetivos

empresariales propuestos

CUADRO 7
OBJETIVOS EMPRESARIALES PROPUESTOS
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

OBJETIVOS EMPRESARIALES
Conducir nuestro negocio de forma responsable, ética y apegada a
las leyes del pais.
Asegurarnos de que nuestros productos sean de la mas alta

calidad y nuestros servicios sean brindados con excelencia, los

cuales respondan a las necesidades de nuestros clientes.

Realizar nuestras labores para garantizar la rentabilidad de
nuestros accionistas, la estabilidad laboral de nuestros
colaboradores y el cumplimiento de las obligaciones con nuestros

proveedores

Fuente: elaboracién propia, 2008.
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3.5.3 Valores empresariales de servicio

También es necesario que el colaborador cuente con objetivos especificos y
orientados a su labor en particular, con el fin que estos sean tomados en cuenta
durante todo el proceso de atencion proporcionado al cliente externo. Es por ello
que en el cuadro 8 se detalla una serie de valores corporativos con orientacion al
servicio. Dicha propuesta obedece a que el servicio al cliente se proyecta como
una nueva tendencia en la actualidad para lograr el liderazgo y éxito a nivel

empresarial.

CUADRO 8
VALORES EMPRESARIALES DE SERVICIO PROPUESTOS PARA LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

VALORES EMPRESARIALES DE SERVICIO

e Identificacion: Somos un equipo de colaboradores orgullosos de

pertenecer a la empresa, comprometidos en crear y mantener
relaciones perdurables con nuestros clientes.
Prontitud: Respondemos al llamado de nuestros clientes, de una
manera atenta y rapida, haciendo bien nuestro trabajo desde la
primera vez.

e Satisfaccion: Nuestros esfuerzos estan orientados a satisfacer
con altos estandares de calidad los requerimientos de nuestros
clientes, esforzandonos continuamente para ir mas alla de sus

expectativas.

Fuente: elaboracién propia, 2008
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Todo lo anterior, permitira a la empresa comercializadora de bombas de agua
contar con estandares de servicio definidos, logrando con ello que la labor que
realiza cada colaborador en el interior de la organizacion se oriente a brindar

servicios y atencidon de excelencia y calidad en su ejecucion.

3.6 Estrategia de cultura organizacional con orientacion al servicio

La cultura organizacional es un elemento clave dentro del accionar empresarial,
ya que influye de manera directa en el comportamiento de los colaboradores de
la organizaciébn. Sobre este aspecto, su adecuada orientacion puede ser

utilizada como excelente estrategia de diferenciacion.

Es por ello que la empresa comercializadora de bombas de agua, debe proyectar
elementos propios del trato y la atencién a los clientes hacia su cultura
organizacional actual, de tal forma que los colaboradores cuenten con las
herramientas necesarias para solventar las necesidades y requerimientos de los

clientes de un modo mas eficaz.

La forma mas adecuada en la cual los colaboradores pueden lograr asimilar los
elementos pertenecientes a la integracion empresarial con orientacion al servicio
(misién, vision, objetivos y valores), es a través de cursos alternativos que

incentiven su conocimiento y puesta en practica.

Para ello es importante la implementacion de:

e Un programa de motivacion con base en incentivos por el cumplimiento de

estandares de servicios previamente definidos,
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e Un programa de capacitacion, el cual permita dotar al cliente interno de las
herramientas necesarias para brindar al cliente externo servicios de calidad y
excelencia, y

e Un sistema de evaluacion del desempefio, a través del cual se logre medir de
manera sistematica y objetiva, los logros obtenidos en la atencion a los
clientes, y ademas permita retroalimentar y actualizar las necesidades propias

de los programas prescritos.

Todo esto, permitir4 el fortalecimiento de una cultura organizacional orientada al
servicio, en la cual los ideales empresariales serdn compartidos intensamente
por la mayoria de los colaboradores, ampliando los canales de comunicacién y
elevando los niveles de productividad con orientacién a satisfacer de mejor
manera los requerimientos del cliente externo. A continuacién se especifica en

mayor detalle los contenidos de dichos programas.

3.6.1 Programa de motivacion

La motivacion es un elemento de suma importancia dentro del contexto
empresarial, ya que es a través de la misma, que se logra orientar las tareas del
colaborador para la obtencion de resultados acordes a los objetivos y metas

establecidas dentro de la organizacion.

Lograr el bienestar a nivel personal de los colaboradores permite estimular la
participacion activa orientada a cumplir con los objetivos empresariales,
permitiendo con ello ser un medio generador de esfuerzos conjuntos, lo cual

refleje excelentes resultados en la atencion y el servicio prestado a los clientes.

Es por esta razdn, que la empresa comercializadora de bombas de agua debe

orientar sus esfuerzos a realizar un programa de motivacion efectivo, el cual
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permita aprovechar al maximo el capital intelectual de sus clientes internos. Para
su correcta aplicacion y medicién, se propone el desarrollo de una motivacion por

objetivos, estableciendo con ello parametros que permitan:

e Dirigir la atencion al objetivo propuesto

Para la empresa comercializadora de bombas de agua el objetivo primordial es
brindar servicios de excelencia que cumpla con las expectativas generadas por el
cliente. Todo ello conlleva una serie de pasos que derivan desde la propia
solicitud del servicio, su pronta atencion, y el posterior monitoreo de satisfaccion

a través de la evaluacion realizada por el mismo cliente.

Orientar los esfuerzos de los colaboradores hacia un objetivo en comun, permitira
obtener excelentes resultados, ya que el cliente interno jugara un papel muy
importante al poner en practica todas sus habilidades, sintiéndose complacido al
ser tomado en cuenta como parte fundamental dentro del proceso estratégico

para la consecucion del objetivo propuesto.

e Regular el esfuerzo conjunto

Trabajar con base a objetivos establecidos, permitira a los diversos
departamentos que conforman la empresa, trabajar de manera conjunta,
aportando sus diversos puntos de vista y opiniones para realizar mejoras en el
proceso de atencion a los clientes. A través de ello, las labores de las diversas
secciones seran reguladas por un esfuerzo en comun, el cual permitira fortalecer

los valores de comparfierismos y solidaridad dentro de la organizacion.
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e Incentivar la participacion mas activa

El hecho que el cliente interno posea un panorama mas especifico sobre el
énfasis empresarial y su objetivo primordial, permitira una generacién de ideas y

sugerencias que estén acordes al alcance de los objetivos propuestos.

Esto estimularda a que los canales de comunicacidn sean mas efectivos, y se
logren poner en préactica las mejores ideas, provenientes de los mismos
colaboradores, quienes tienen un contacto mas directo con el cliente externo y
pueden conocer de una mejor manera coOmo solventar sus expectativas de una

manera eficaz.

e Fomentar estrategias y planes de accion efectivos

La generacion de ideas congruentes para elevar los niveles de satisfaccion
actual de sus clientes, seran el fundamento primordial para que la empresa
comercializadora de bombas de agua formule estrategias efectivas que seran
utilizadas como una ventaja competitiva en relacién a sus competidores mas
cercanos, siendo esta la base principal para la estructuracion de planes de

accion efectivos.

a. Etapas del programa de motivacion

Para el establecimiento general del programa de motivaciéon por objetivos, se
hace necesario seguir un orden légico y secuencial, tomando en consideracion

las siguientes etapas:

a.l Establecimiento de objetivos generales

La empresa comercializadora de bombas de agua, debe generar una serie de
objetivos cuyo propésito sea lograr una mayor definicion de las labores que

deben ser llevadas a cabo por el personal al interno de la organizacion. Estos
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deben contar con caracteristicas propias en cuanto a su alcance, su limite de

tiempo, asi como su orientacién a los resultados esperados.

En este aspecto, la unidad objeto de estudio debe recapitular en base a los
objetivos propios de cada area, que tenga un contacto directo con el cliente;
desde la persona que toma la llamada del servicio, el personal perteneciente al
departamento de ventas quien se encarga de formular las propuestas en cuanto
a los requerimientos del cliente, y el departamento de operaciones, quien
ejecuta las ordenes trasladadas con las especificaciones propias para la
instalacion o servicio de los equipos de bombeo, sean estas proporcionadas a

través del departamento de ventas, o de manera directa por el cliente.

La existencia de objetivos orientados a obtener una mayor informacion sobre los

requerimientos del cliente, permitiran:

e Contar con horarios y lugares estipulados por el cliente para su mejor
atencion, acorde a sus necesidades de tiempo,
e El tiempo estimado de atencion para solventar su solicitud, y

e Las formas de entrega mas efectivas de los productos y servicios solicitados

Por lo tanto, dentro de su formulacion, es importante concretar diversos puntos
de vista, los cuales permitan generar objetivos congruentes con la filosofia de

servicio ya definida al interno de la organizacion

a.2 Divulgar y promover el compromiso con los objetivos

Es importante que todo el personal tenga conocimiento de los aspectos propios
gue enmarcan los objetivos organizacionales; los mandos medios de la empresa
comercializadora de bombas de agua toman una parte fundamental en este

punto, ya que seran los encargados de divulgar y dar a conocer a los
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colaboradores bajo su cargo, la informacién necesaria sobre los objetivos

propuestos y la forma en que se pretende el alcance de los mismos.

También, es necesario hacer énfasis que, el cumplimiento de los objetivos
tendra beneficios tanto para la organizacion como para el empleado, es decir,
permitird una recepcion de utilidades para la empresa, y también coadyuvara a
proporcionar al cliente interno un beneficio adicional que fungira como elemento

de incentivo a nivel particular.

a.3 Brindar apoyo y retroalimentacion

Ademas del papel que tomaran los mandos medios para la divulgacion de los
objetivos, deberan enmarcar sus acciones en el sentido de proporcionar a sus
subordinados todas las herramientas y la documentacion necesaria para el
optimo desempefio de su labor, asi como estar pendientes de los comentarios o
sugerencias que los mismo colaboradores pueden generar al momento de

asimilar los objetivos propuestos.

b. Programa de Incentivos en apoyo al programa de motivacion

Es importante que el cliente interno encuentre un factor motivacional para la
consecucion de objetivos, por lo cual, se hace necesario que la empresa
comercializadora de bombas de agua, pueda crear y poner en practica un
programa de incentivos cuyo propdésito sea el de influir de manera positiva en el
accionar de los colaboradores, haciendo que sus tareas reflejen un interés
especifico en brindar a los clientes un sistema de atencion mas personalizado,

atendiendo de la mejor manera sus requerimientos.

Dichos incentivos retribuirdn el esfuerzo puesto en practica y logrardn ser una
fuente generadora de satisfaccion. En algunos de ellos, la empresa realizara

una inversidon monetaria mayor, mientras que otros seran una aportacion menor,
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ya que los mismos estaran orientados a reconocer el trabajo bien realizado y ser
un estimulo para que exista una motivacion al interno del colaborador. Entre los
sistemas de incentivos que se implementaran en la empresa comercializadora de

bombas de agua se encuentran:

b.1 Bonificacion por alcance de objetivos

Con esta accion se pretende incentivar al colaborador a través de una retribucion
monetaria mensual; siempre y cuando sea comprobado que ha cumplido con los
requerimientos establecidos en los objetivos de atencion y servicio brindados al
cliente externo, definidos dentro de la filosofia de servicio dentro de la
organizacion. Tendra como parte fundamental de soporte una hoja de evaluaciéon
del desempefio, en la cual se establecera el porcentaje de alcance de los
objetivos durante el mes (véase anexo 5) y su remuneracién sera efectiva en los

primeros 10 dias del mes subsiguiente al evaluado.

b.2 Premios por presentacién de sugerencias

Los empleados que presenten sugerencias para realizar mejoras en los procesos
internos y externos de la empresa, seran beneficiados con un premio de Q150.00
en efectivo, toda vez que la sugerencia sea rentable para la compariia y viable
en su aplicacion. Para el efecto, les sera proporcionada una boleta la cual
contiene un apartado especial para indicar el area de la empresa a la cual va
dirigida la sugerencia, en que consiste la idea, y el beneficio que traera para la

empresa su pronta implementacion. (Véase anexo 6)

Esto permitird que el personal logre detectar las areas que necesitan especial
atencion dentro de la organizacién, ademas de ser una fuente efectiva de
informacién para la generacidbn de estrategias que permitan mejoras en la
atencion y servicios actuales. Estas boletas serdn proporcionadas a los

empleados por medio de sus jefes inmediatos, quienes también las recibiran de
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nueva cuenta al momento de encontrase debidamente llenas, para realizar el
vaciado de informacién y analizar las propuestas realizadas, para su posterior

presentacion a la Gerencia General.

b.3 Empleado del mes

Cada mes se evaluara a los empleados, tomando como base aspectos de
puntualidad, cortesia con los clientes, presentacion personal, trabajo en equipo,

iniciativa y lealtad hacia la empresa.

Cada area propondra sus candidatos y los gerentes de departamentos, junto con
el gerente general tendran una reunion la tercera semana de cada mes, para
evaluar los resultados y asi elegir al colaborador que cumpla con el perfil
necesario para dicho reconocimiento. Un mismo empleado no puede ser elegido

en mas de una ocasion durante el afio.

La persona que resultase favorecida, sera galardonada en acto publico realizado
dentro de la organizacién en los primeros tres dias habiles del mes posterior a la
elecciéon, con un diploma de reconocimiento que lo acredite como el empleado
del mes, (véase anexo 7) y un certificado de regalo canjeable en una tienda
selecta por departamentos. (Véase anexo 8). Con esto se pretende motivar e
incentivar al personal para ser mas productivo en su actividad laboral y optar por

ser la persona galardonada el mes siguiente.

Ademas es recomendable para motivar al cliente interno, que la foto del
empleado galardonado sea exhibida en un marco, con la leyenda “empleado del
mes” y que sea colocada en el lobby de atencion a clientes, lugar en donde las
personas que visitan la empresa y sus compafieros de trabajo puedan
visualizarlo. El plan de accién para la implementacion del programa de

motivacion al cual se ha hecho referencia, se encuentra descrito en el cuadro 9,
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asi como el desglose de las actividades y los costos que conlleva el programa de

apoyo para su consecucion. (Véase cuadro 10)
CUADRO 9

PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE
MOTIVACION

Objetivo: realizar un detalle general de las etapas necesarias para la implementacion del plan
de motivacidn, orientado a mejorar el nivel de productividad del cliente interno.

No | Propésito | Estrategia | Actividades Egr;:;or- Fecha Costo Presu-puesto
Presenta- éHri‘;izs en Reuniéon con | Asesor Cofee Break
1 cion del Gerencia Investi- | 11/11/08 Q 100.00
sus Q 100.00
programa beneficios General gador
J_ Reunioén
Analisis Consenso | Gerencia
p | especifico | 4o General con | CEeNe | 14/19/0g | COfee Break | v 154 59
del - General Q 150.00
opiniones | mandos
programa .
medios
Aproba- Reunién con
p Planifica- Gerente
cion del cién General Gerente Cofee Break
3 g;ograma orientada mandos General 20/11/08 Q 150.00 Q 150.00
L a objetivos | medios y
motivacion
Asesor
- Gerente
Instauracion e
_ del programa de Bonificacio-
Coordina- ; Ventas, nes
- de motiva- L
cion . . Gerente Presentacion
cion por obje- ; :
4 general . Operaci | 30/11/08 | sugerencias | Q126,900.00
tivos y esta-
del L7 ones, Empleado del
blecimiento
programa de medidas Jefes mes
de
de control Deptos.
. Verificar Gerente
Evaluacion resultados General | Dia 9 de No genera '
5 de . y cada Ninguno
segun lo costo
resultados o mandos | mes
planificado )
medios
Total Q 127,300.00

Fuente: elaboracién propia, 2008.




CUADRO 10 ,
PROGRAMA ANUAL DE INCENTIVOS EN APOYO AL PROGRAMA DE MOTIVACION
EMPRESA COMERCIALIZADORA BOMBAS DE AGUA

No. | Actividad Objetivo Responsables Resultado Periodicidad Docum_entos Costo FRESIpUEED
a utilizar Anual
. Bonificacion
Incentivar al . .
colaborador para Gerente Motivar al mensual, segun
e P General, personal para |alcance de Q 108,000.00
Bonificacion | el alcance de . . Boleta :
s Gerente de una mejor objetivos y > Q300.0 00 por | estimando 30
1 |poralcance |objetivosy metas ; e 9 evaluacion del
" . Ventas, identificacién a | obtencidén de ~ empleado empleados al
de objetivos | orientadas a . - desempefio
. - Gerente de nivel utilidades por mes
brindar servicios ; . .
. Operaciones, |empresarial servicio
de excelencia a
X prestado
los clientes.
. Estimular al Gerente Mejor atencion | C2davez que Q 7,500.00
Premios por General, un empleado Formato .
.~ | personal para la de las > Q.150.00 por | estimando 50
presentacion i Gerente de . presente una presentacion X .
2 presentacion de necesidades y ; sugerencia sugerencias
de ; Ventas, sugerencia que de . :
. sugerencias deseos de los . efectiva efectivas al
sugerencias Gerente de ; sea rentable sugerencias ~
X clientes afio
Operaciones para la empresa
Diploma de
Reconocerla | Gerente - , reconoci- Q11,400.00
labor realizada General, Mejoramiento Sedara a .
. . miento En base
Empleado por el Gerente de actitudes por conocer el Diplomay
3 e . PR L Q50.00 a doce
del mes colaborador en Ventas, reconocimiento | primer dia habil | certificado de o
- Certificado de | empleados en
beneficio de la Gerente de de labores de cada mes regalo ~
empresa Operaciones regalo el afio
P b Q900.00
Costo del programa| Q126,900.00

TET
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3.6.2 Evaluacion del Desempefio

Realizar una evaluacion precisa y orientada a objetivos concretos, permitird a la
empresa comercializadora de bombas de agua realizar las mejoras en el sistema

actual de atencion a clientes, esto a través de:

¢ Identificar a los colaboradores mas productivos

¢ Mejor aprovechamiento de su capital intelectual

¢ Reconocimiento del esfuerzo individual

e Valorar los esfuerzos a través de un sistema de compensacion y
promocion interna.

e Poner en evidencia el trabajo de aquellos colaboradores que no se ajustan
a los lineamientos e intereses de la organizacion

e Evidenciar las areas méas vulnerables las cuales necesitan ser reforzadas
a través de programas efectivos de capacitacion

¢ Retroalimentacién para iniciar procesos de cambio

Ademads, es importante que el cliente interno tenga una dato exacto sobre la
percepcidn que sus superiores tiene sobre su trabajo, esto serd un punto
referencial que lo motivara a realizar los cambios particulares en su accionar y
gue contribuird a que la organizacion cuente con elementos comprometidos

acordes a su filosofia de servicio.

a. Elementos a considerar dentro de la evaluacion del desempefio

Para que exista una evaluacion del desempefio mas efectiva, se hace necesario
el establecimiento de ciertos lineamientos que permitan de una manera integral,
enmarcar al colaborador todos los aspectos que, debido a su importancia, seran

objeto de evaluacién. Derivado de su importancia, se propone que la empresa
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comercializadora de bombas de agua estructure dicho programa a través los

siguientes parametros:

a.l Habilidades, capacidades y rasgos
La evaluacion en estos tres aspectos permitira definir los puntos fuertes de cada
colaborador; y aquellas capacidades que pueden ser mejor aprovechadas para el
beneficio empresa, entre ellas:

e Conocimientos del cargo

e Facilidad de aprendizaje

e Capacidad de autorrealizacion

e Liderazgo e iniciativa

e Lealtad ala empresa

a.2 Comportamientos y valores
Los cuales a través de su andlisis, permitiran que los mismos puedan ser
orientados acorde a los objetivos empresariales. Para ello la empresa objeto de
estudio debe hacer especial énfasis en observar comportamientos tales como:

¢ Identificacion con la cultura de servicio

¢ Responsabilidad

e Creatividad

e Honestidad

e Cooperacién

a.3 Metas y resultados

El rumbo especifico de cada tarea que se evaluard, debe tener como resultado el
alcance de las metas y resultados efectivos, en los tiempos y condiciones
previamente definidas. Para ello la empresa comercializadora de bombas de

agua debe enfocarse en observar:
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e La calidad del trabajo realizado

e Satisfaccion de las necesidades cliente
e Rapidez en la solucion de problemas

¢ Enfoque en resultados

¢ Orientacién a objetivos

¢ Resultados en la toma de decisiones

El conjugar los elementos descritos, permitira hacer una evaluacion mas objetiva,
en las dimensiones mas especificas del accionar del colaborador, logrando a
través de su andlisis tomar las mejores decisiones en beneficio de la persona

evaluada y por ende de la organizacion.

b. Implementacion del programa evaluacion del desempefio
Para una correcta aplicacién, la empresa objeto de estudio debe tomar en

consideracion los siguientes puntos:

b.1 Informacion:

Cada Gerente de departamento y jefe de division debe realizar una charla de
informaciéon con sus subordinados para trasmitir la importancia del programa de
evaluacion del desempefio, asi como comunicar a los colaboradores todos los
elementos que seran tomados en cuenta dentro de la evaluacion. Para ello, se

les presentara una copia de la boleta de evaluaciéon. (Véase anexo 9)
b.2 Alcances

Se debe hacer especial énfasis en que todo el personal laborante dentro de la
empresa comercializadora de bombas de agua sera evaluado, esto con el fin que
no existan malos entendidos o discrepancias por parte del personal sobre

quienes deben ser o0 no evaluados.
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b.3 Objetivos
Mostrar al personal, que el proceso de evaluacion servirh como referencia para
realizar mejoras en los procesos de atencion a clientes, detectando las areas que

necesitan mejoras en la organizacion.

b.4 Tiempo de evaluacion

Una vez que todo el personal esté enterado del programa, se procedera a
realizar la observacion del periodo de evaluacion, el cual sera establecido de
manera mensual; esto con el objeto de realizar un buen nimero de evaluaciones

de desempefio en el afio.

b.5 Andlisis y discusion de resultados.

Al momento de contar con las formas ya complementadas con la informacion
necesaria, se procederda a realizar el tabulado y vaciado de la informacién
correspondiente. Seguidamente, se programara una junta de analisis y discusion,
en donde participaran los Gerente de Departamento, Jefes de Seccidon y
Gerencia General, para el andlisis, discusion y los cursos alternativos de accion

en base a los resultados obtenidos.

b.6 Elaboracion de Informes

Se procedera a la elaboracion de carpetas que contengan las ponderaciones
establecidas, en la boleta de evaluacion, acompafiadas del analisis realizado por
las gerencias de la empresa. Se abrird un expediente por cada colaborador esto
con el fin de hacer una comparacion de resultados con la evaluacion del

siguiente mes, para verificar los avances obtenidos durante el proceso.

b.7 Dar a conocer los resultados a los colaboradores
Es primordial que los colaboradores sean informados sobre los resultados

obtenidos en el proceso de evaluacion. En la mayoria de empresas, el cliente
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interno es el Ultimo en enterarse sobre los resultados, lo cual impide que logre

mejorar en aquellas areas que no hubiese salido muy favorecido.

Por tal razén, cada gerente de departamento y jefe de division de la empresa
comercializadora de bombas de agua, sera el encargado de proporcionar una
copia que contenga el resumen general de los resultados de la evaluacion, de
cada colaborador; instandole (segun sea el caso) a continuar con los aspectos
positivos que enmarcaron una evaluacion aceptable; y mejorar aquellos factores

de debilidad que aun puedan persistir en el accionar laboral.

En el cuadro 10 se describe el plan de accion que contiene los elementos a
considerar dentro de la implementacion del sistema de evaluacion del

desempefio aplicado a la empresa comercializadora de bombas de agua.



CUADRO 11
PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR EL SISTEMA DE EVALUACION DEL DESEMPENO

No. Actividad Objetivo Resultados Responsable Fecha Duracién Costo
Una comprension
Dar a conocer a todo el . )
o ersonal la importancia mas precisa d? los Gerentes de Coffe Break
1 |Informacién Persc alcances del sistema, |Depto.y Jefesde |15/01/09 |1 Hora
del sistema de . o>, N Q 150.00
” evitando ambigliedad | division
evaluacion del . 2
N en la informacion
desempefio
Mostrar el uso de
Adiestramiento fo_rme_ls, manejo de . Aclaramo_n de dudasy Gerentes de Formas de
oL criterios e importancia | observaciones en 2
2 | para utilizacion ; o ; departamento y 20/01/09 |1 hora evaluacion
de la informacion a cuanto al manejo de |. o
de boletas . : jefes de division Q.2,800.00
supervisores, jefes y las boletas
gerentes
Imolementacion Observacion del
pi€ Iniciar con el sistema desempeio de cada | Gerentes de Segun Durante el | No involucra
del sistema de g, . o
3 L de evaluacion del trabajador en sus Depto. y Jefes de | mes mes ningun costo
evaluacion del ~ o T .
d ~ desempefio labores diarias. division evaluado |evaluado |considerable
esempefio
Discusion de : . Informe de evaluacion Gerente de El cuarto
Realizar el vaciado de ~ Recursos AN
resultados y . del desempefio dia habil Cofee Break
4 > datos obtenidos y hacer s . Humanos 4 horas
preparacion de s . Verificar necesidades de cada Q 200.00
! el andlisis respectivo Gerentes Depto.
informes del colaborador X mes
Gerencia General
Incentivar al El cuarto
Dar a conocer Informar al colaborador | colaborador a mejorar | Gerentes de e
S ~ dia habil Cofee Break
5 |resultados a sobre la ponderacién el desemperio de sus | Depto. y Jefes de 1 hora
. N de cada Q 500.00
colaboradores obtenida labores. Division mes
Costo de la evaluacién del desempefio Q3,650.00

Fuente: elaboracion propia, 2008.

LET
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3.6.3 Capacitacion en servicio al cliente

Uno de los aspectos que toma mayor relevancia al momento de ofrecer al cliente
servicios que cumplan con altos estandares de excelencia en su ejecucion, es lo
referente a que todo el personal debe contar con las herramientas de caracter

cognoscitivo, Utiles y necesarias para un mejor desarrollo de sus actividades.

Es por ello que la empresa comercializadora de bombas de agua debe contar
con un proceso de capacitacion, principalmente en el area de servicio al cliente,
a través del cual exista un mejor aprovechamiento de las cualidades del
recurso humano, modelando con ello sus habitos y actitudes en cuanto a su
papel importante dentro del proceso de atencion al cliente externo, contribuyendo

de esta manera al alcance de los objetivos organizacionales.

Para su mejor aplicacion, la empresa objeto de estudio debe tomar en

consideracion cuatro aspectos de suma importancia:

1. Diagnostico de las necesidades de capacitacion

Se debe realizar un diagnéstico a nivel empresarial sobre las necesidades
propias en el area de capacitacion de servicio al cliente; para ello cada gerente
de departamento y jefe de divisibn debe realizar una auditoria de servicio
respecto a la unidad bajo su cargo y enlistar los aspectos mas fundamentales

gue requieren ser atendidos en el programa de capacitacion.
2. Disefio del programa de capacitacién
Luego de contar con la informacién recolectada en las distintas areas, se debe

formular una propuesta general de los temas mas especificos que coadyuven a

realizar mejoras en los procesos. Esto servird como parametro a la empresa
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consultora la cual tendra a bien realizar el disefio y ejecucion del programa de
capacitacion; ya que abordara puntos especificos que seran mas aplicativos y

acordes a la probleméatica actual en el aspecto de atencién a clientes.

3. Ejecucion del programa de capacitacion

Con base al plan general de accion y un detalle especifico de los puntos a tratar;
el programa de capacitacion debe ser ejecutado en las fechas establecidas;

llenando los objetivos previstos en cada una de sus etapas.

4. Evaluacion de resultados del programa

Luego de cumplir con el programa de capacitacion en el area de servicio al
cliente, la empresa comercializadora de bombas de agua debera realizar una
evaluaciéon del mismo, para comprobar su eficacia; esto con el fin de verificar si
el programa cumpli6 a cabalidad con su cometido, mismo que puede ser
reflejado tanto a nivel interno, a través del mejoramiento en aspectos de
eficiencia en los procesos de atencion al cliente, y a nivel externo, elevando el

indice de competitividad a nivel empresarial.

La propuesta general del plan de capacitacion de servicio al cliente dentro la
empresa comercializadora de bombas de agua, incluye dentro de su logistica los
siguientes aspectos:

e Recurso humano
La participacién en dicha capacitacion incluye a todos los colaboradores de la

empresa, tomando en cuenta tanto al personal del area administrativa

(secretaria recepcionista, mensajero, cobradores, personal de ventas) asi como
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al personal del area operativa (técnicos instaladores de las secciones de:

piscinas, sistemas de riego, equipos de bombeo, calefaccion solar, etc.)

Ademads, incluye al expositor de la empresa consultora, (INTECAP) institucion

que dentro de su perfil cuenta con varios afios de experiencia profesional en el

proceso de capacitacion de personal.

Material de apoyo
Enmarca todo el material de tipo didactico que sera utilizado en el proceso de

capacitacion (folders, block de notas, lapiceros, etc.).

Equipo audiovisual
Hace referencia a elementos importantes y necesarios para una capacitacion
mas interactiva (cafionera, laptop, televisor). El equipo serd proporcionado

directamente por la empresa comercializadora de bombas de agua.

Alimentacion
Su estimacion sera con base a un menu propuesto como coffe break, que

incluya bebidas y un postre a eleccion.

Fechas del programa

El programa anual de capacitacién sera proporcionado al cliente interno en
tres trimestres comprendidos de la siguiente manera: febrero-marzo —abril,
junio-julio-agosto, octubre-noviembre y diciembre. Se dejarda un mes
intermedio para evaluacion de resultados y por cualquier contratiempo que

pudiese surgir en el proceso de capacitacion.
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Lugar y horarios de capacitacion

La capacitacion se llevara a cabo en las instalaciones de la empresa, acorde
al numero de personas que participaran en el programa; ya que se cuenta
con un lugar acondicionado para el efecto, en el cual se encuentra una
pizarra, escritorios y sillas. También se hara un detalle de los horarios mas
indicados para su ejecucion, con el fin de no interferir de manera directa en

las labores diarias llevada a cabo por los colaboradores.

Entre las técnicas para impartir la capacitacion y asimilar de mejorar manera los

conceptos y temas que seran expuestos, seran utilizadas las siguientes:

Estudio de casos

A través del analisis de los temas propuestos, se solicitara al expositor de la
empresa consultora, la redaccion y analisis de casos reales; los cuales hagan
énfasis en problemas actuales que la empresa comercializadora de bombas
de agua ha tenido en cuanto a la atencién y servicio prestado a sus clientes;
para que sean los mismos colaboradores quienes pongan en practica los

conocimientos teoricos aprendidos en el programa, para su eficaz solucion.

Trabajo en equipo y creatividad

El programa de capacitacion también tendra como objetivo, fomentar el
trabajo en equipo y explorar la capacidad creativa de los empleados, esto a
través de una forma de interaccion entre el personal administrativo y operativo
de la empresa, para que exista una mejor comprension sobre los diversos
puntos de vista, y un analisis que permita complementar las opiniones y

sugerencias en beneficio del cliente.



142

Todos estos aspectos seran contemplados por la empresa consultora, con el
apoyo de la gerencia general y los gerentes de departamentos. El periodo
necesario para dar seguimiento al proceso de capacitacion sera analizado y
discutido por la Gerencia General y los mandos medios, en relacion a los
cambios y resultados obtenidos, y las nuevas necesidades que estos generen
dentro del personal. Ademas se realizara la estimacion del apoyo financiero y

logistico que conlleve ejecutar el programa mencionado.

La capacitacion concerniente a aspectos de caracter técnico dirigida al personal
operativo propiamente dicho, debe ser analizada y discutida por la gerencia de
operaciones y la gerencia general, quienes se encargaran de aprovechar de la
mejor manera los seminarios y talleres de capacitacion técnica que son
impartidos por los concesionarios de las marcas de los equipos comercializados
en la empresa, los cudles son gratuitos y no generan ningan costo considerable.

A continuacion se detalla en el cuadro 12 el plan de accion para la instauracion
del programa de capacitacion en el area de servicio al cliente y en el cuadro 13
se desglosa el contenido de los temas que seran tratados y la inversion en cada

uno de sus rubros.



PROGRAMA DE CAPACITACION SERVICIO AL CLIENTE

CUADRO 12

PLAN DE ACCION
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Objetivo: lograr que el programa de capacitacién de servicio sea instaurado a nivel empresarial,
para coadyuvar al alcance de los objetivos y valores corporativos orientados al servicio.

No | Propédsito | Estrategia | Actividades Encar- Fecha Costo AEIE
gado puesto
Presenta- gri‘(;esris en Reunion con | Asesor Cofee Break
1 cion del sus Gerencia Investi- | 25/01/09 Q 75.00 Q 75.00
programa beneficios General gador '
_ Reunion
Analisis .
especifico Consenso | Gerencia Gerente Cofee Break
2 de General con 27/01/09 Q 150.00
del - General Q 150.00
opiniones mandos
programa .
medios
Aproba- Reunién con
cign del Planifica- Gerente
cion General, Gerente Coffe Break
3 programa orientada a | mandos General 29/01/09 Q 150.00 Q 150.00
capacita- i, )
by, objetivos medios y
cién
Asesor
Imolemen- Contratacion Valor total
P Adapta- de empresa Depto. del curso,
tacion de - L
la logistica cion consultorg, Adm[nls empresa _Qe
4 del proara- idénea de | elaboracion tracién 31/01/09 | capacitacion | Q 23,190.00
ma ge Sa— recursos a | de material de Q15,200.00
acitacion utilizar. didactico Servicio Coffe Break
P General Q 7,.990.00
Del
Inicio del Motivar al Reunion con | Gerente 07/02/09
personal al 8/12/09
programa Gerentes de General .
5 de para su Depto. para | Asesor _bpor I\/llat,en_al
. participa- Pl : trimestre, | didactico Q 4,400.00
capacita- " analisis de Investi- ,
g, cion en el segun Q4,400.00
cion resultados gador
programa detalle de
fechas.
Total | Q27,965.00 | Q27,965.00

Fuente: elaboracién propia, 2008.
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CUADRO 13
PROGRAMA DE CAPACITACION PARA LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA
Ne Tema Objetivo Contenido Responsable = el : Costo Presupuesto
Inicio Final
Lograr que los Inicios de la empresa Gerente General go;fgeol?ggak
colaboradores Detalle mision y visién y Gerentes de N
Naturaleza de la | conozcan los Objetivos Departamentos Material de apoyo
1 o C . . 07/02/09 |10/02/09 |Q 550.00
organizacion inicios y la empresariales Expositor Expositor
|deolo.g|a .d,e la Vglorpg empresarlales empresa Q 1,900.00 Q 3,440.00
organizacion Principios éticos y morales | consultora
Qué son los servicios
Caracteristicas del servicio Coffe Break
Dar a conocer Qué es un cliente Q 990.00
La importancia concentos Diferencias entre cliente Expositor Material de apoyo
2 | del Servicio al ncep Interno y externo empresa 07/03/09 |10/03/09 |Q 550.00
: basicos sobre . . . :
Cliente dicha tematica Qué es servicio al cliente consultora Expositor
servicio al cliente como Q 1,900.00
estrategia competitiva Q 3,440.00
Coffe Break
Estructurar las Que es una cultura Q 990.00
Cultura o . !
organizacional bases para el Caractenstlcas' o!e una Expositor Material de apoyo
3 h establecimient cultura de servicios Empresa 07/04/09 |10/04/09 |Q 550.00
orientada al . . - :
ervicio o de lafilosofia | Beneficios de una cultura consultora Expositor Q 3,440.00
de servicio de servicios Q 1,900.00 e
Forjar un Concepto de calidad total Coffe Break
pensamiento Su aplicacion al servicio Administracion de Q 990.00
: positivo en el Haciendo lo mejor desde la | Servicios y Material de apoyo
Calidad total en . .
4 - colaborador primera vez Expositor 05/06/09 | 8/06/09 Q 550.00
el servicio - . :
sobre la Como mejorar la calidad en | empresa Expositor
importancia de | las labores diarias consultora Q 1,900.00 Q 3,440.00
su labor
continda...

144"
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Done
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3.7 Estrategia de servicio al cliente

Para la empresa comercializadora de bombas de agua, el servicio al cliente es
una estrategia efectiva de diferenciacion en relaciébn a sus competidores mas
cercanos; ya que en este tipo de industria, el cliente solicita servicios que
cumplan con altos estandares de excelencia, calidad, y prontitud en su ejecucion;
por lo cual todos los esfuerzos que permitan al cliente contar con dichos
elementos seran de beneficio para que la organizacién logre de mejor manera,
un manejo mas efectivo de las expectativas, necesidades y deseos del cliente

externo.

Por tal razén, la presente estrategia subdivide su accionar en dos aspectos

importantes:

e Creacion de la seccion Administracion de Servicios: el cuél permitira el
monitoreo de las necesidades y satisfaccion general de los clientes;
manteniendo estandares definidos de calidad en el servicio. Ademas, tendra
como funcién principal fomentar una excelente administracién de relaciones

con el cliente para un sostenimiento de lealtad hacia la empresa.

e Implementaciéon de un sistema de quejas y sugerencias, a través del cual
sea permisible una adecuada recuperacion del servicio cuando este no

cumpla con las expectativas generadas por el cliente.

Cada una de estas estrategias sera definida a continuacion, haciendo mencién

de su importancia, sus elementos principales y su forma de aplicacion.
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3.7.1 Creacién de la secciéon Administracion de Servicios

Segun el analisis de la informacion obtenida en el diagnéstico, se constatdé que
dentro de la empresa comercializadora de bombas de agua, no existe una

regulacion de los estandares propios en el area de atencion y servicio al cliente.

Una de las razones principales para hacer esta afirmacion, se debe a que el
problema de atencion a clientes, radica en que no existe un ente encargado de
monitorear y solventar las necesidades del cliente de la mejor forma posible; esto
debido a que dentro de su estructura organizacional, la empresa cuenta con
diversas secciones las cuales son especializadas en la instalacion y servicios
técnicos de las diversas lineas de productos comercializados (equipos de
piscina, bombeo domiciliar, bombas de pozo, sistemas de riego, etc.), y cada una
de ellas junto con los jefes de division, atienden a los clientes de acuerdo a su

experiencia individual y a sus propios métodos de trabajo.

Esto genera inconformidad en el cliente externo, quien en algunos casos son
bien atendido por alguna division de la empresa en particular (por ejemplo, en el
caso de la division de bombas sumergibles) pero que al momento de solicitar un
servicio a otra division (por ejemplo, sistemas de riego) las formas de atencidén no
son las mismas, existiendo deficiencia en aspectos de prontitud, eficacia y

calidad de los trabajos realizados.

Es por ello que se hace necesario la creacion de un puesto, el cual dentro de su
accionar puede monitorear que los procesos en atencion a los clientes sean los
mas adecuados; creando con ello un ambiente de confianza y seguridad,
permitiendo asi obtener informacién general y de primera mano, para una mejor
retroalimentacion y su aprovechamiento para la elaboracion de estrategias

congruentes que permitan elevar los niveles de satisfaccion del cliente.
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a. Objetivos del puesto de Administracién de Servicios

Su creacion se orienta a la consecucion de los siguientes objetivos:

e Establecer un mejor canal de comunicacién con el cliente para una mejor
comprension de sus requerimientos, ademas de monitorear los niveles de
satisfaccion del cliente (véase anexo 10).

e Minimizar los tiempos de entrega en la prestacion del servicio.

e Monitorear constantemente la satisfaccion del cliente.

Velar porque existan estandares de servicio definidos dentro de la

organizacion.

b. Importancia del puesto de Administracién de Servicios

A través de su implementacion, la labor estard orientada en diferenciar a la
empresa comercializadora de bombas de agua dentro de su mercado obijetivo,
en relacidbn a sus competidores mas cercanos, permitiendo realizar mejoras
constantes en los procesos de atencidn a clientes, de acuerdo a la filosofia de

servicio imperante dentro de la cultura organizacional.

c. Ubicacion

La ubicacién en el organigrama general de la empresa se encontrara bajo la
jurisdiccion del Gerente de Ventas, (véase figura 13), ya que es en este lugar en
donde se tiene parte del contacto directo con el cliente, y es en donde se
formulan las estrategias promocionales para la captacion de nuevos clientes;
ademas, porque este departamento mantiene una estrecha relacion con el
departamento de operaciones, para la atencion a clientes que solicitan los

servicios de asesoria e instalacion de sus equipos de bombeo; ya que segun el
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disefio y diagrama actual de servicio, este es el ultimo eslabén en la cadena de
atencion para satisfaccion de las necesidades del cliente, antes de pasar
directamente al &rea financiera de la empresa (departamento de créditos y
cobros).
FIGURA 14
PROPUESTA DE UBICACION DEL PUESTO
ADMINISTRACION DE SERVICIOS

Gerente de
Ventas

Admlnlstrador
de Servicios

ﬁﬁﬁﬁ

Fuente: elaboracion propia, 2008.

d. Comunicacién

En este aspecto, ademas de la comunicacion que mantendra con el gerente de
ventas segun via jerarquica, también tendra una estrecha comunicacion con el
gerente de operaciones; esto con el objetivo de tener informacién sobre el trato
de los colaboradores de primera linea para con el cliente externo, velando
porque cumplan con las especificaciones necesarias para dar un mejor
cumplimiento de los acuerdos a los cuales se llegd con el cliente al momento de
cerrar la venta, y que son de suma importancia dentro de la evaluacion de sus
expectativas (tiempos de entrega, calidad de trabajos, instrucciones precisas
para las instalaciones, entre otros). Asi como para interactuar en ideologias y

estrategias que permitan una mejor atencion a los clientes.
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e. Funciones generales del puesto de Administracion de Servicios

Una de las tareas fundamentales del puesto de administracion de servicios es
formular y dirigir estrategias de servicio efectivas, las cuales permitan construir
una relacion duradera con los clientes, identificando, comprendiendo vy
satisfaciendo sus necesidades. Con ello, la empresa comercializadora de
bombas de agua centrara su labor en elevar sus estandares de servicio,
obteniendo como resultado una interaccion mas efectiva con el cliente. Es por
ello, que se propone como estrategia primordial en este punto, la implementacién

de un enfoque general de administracion de relaciones con los clientes

3.7.2 Administracion de relaciones con los clientes

A través de dicho enfoque, la empresa comercializadora de bombas de agua
lograra ofrecer a sus clientes un servicio mas personalizado, siendo esto un valor
agregado como elemento de diferenciacion en relacion a sus competidores, a
través del cual se logre elevar los indices de lealtad del cliente hacia la empresa,
asi como la obtencion de mayores margenes de utilidad y rentabilidad para la

organizacion, derivado del cierre de negociaciones exitosas.

a. Objetivos especificos

Los objetivos especificos de servicio se centraran basicamente en:

« Realizar mejoras sustanciales en el sistema actual de atencion a clientes
« Identificar nuevas oportunidades de negocio

o Identificar a los clientes que mayor beneficio generan para la empresa

o Fidelizar al cliente, aumentando la tasa de retencion en la cartera actual

e Incrementar las ventas y los indices de rentabilidad de la empresa.
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b. Elementos

También es importante hacer un detalle respecto a los elementos fundamentales
sobre los cuales sera basado dicho enfoque para llevar un orden en su

aplicacion:

e Fases de implementacion: las cuales permitiran desarrollar cada etapa en
una forma mas ordenada

e Estrategias: en cada fase se hara un detalle de las estrategias necesarias
para el alcance de los objetivos, tomando en consideracion las necesidades y
posibilidades de la organizacion para su implementacion.

e Personas: un detalle de las personas que tendran una participacion directa
en la ejecucion de las estrategias definidas.

e Procesos: a través de las estrategias propuestas, se redefiniran los procesos

necesarios para su optima ejecucion.

c. Fases de aplicacion

A continuacion se hace un detalle especifico sobre cada una de las fases de
aplicacion que seran coordinadas por la persona designada al puesto de
administracion de servicios para la implementacion de una excelente

administracion de relaciones con los clientes

cl. Identificar a los clientes

Es necesario que la empresa comercializadora de bombas de agua logre realizar
un consolidado sobre la informacién basica de los clientes atendidos, por lo
menos del afio anterior, tanto por la gerencia de ventas, como aquellos clientes
que tuvieron un trato directo con la gerencia de operaciones al solicitar algun tipo
de servicio técnico; y realizar una actualizacién en su base de datos, tomando en

consideraciéon aspectos como

e Nombres y apellidos correctos
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e Direccion
e NuUmeros telefénicos
e Cuenta de correo electrénico

e Ciclos de compray tipos de productos y servicios adquiridos

Con toda esta informacion, sera mas viable para la organizacién tener un
contacto mas directo con sus clientes, ademas permitird evidenciar si existen
clientes dentro de la base de datos, con los cuales ya no se tiene ninguna

relacion de tipo comercial.

Es por ello que el puesto de administracion de servicios realizar4 llamadas
generales a los clientes para obtener mayor informacién que sea de importancia
y que permitira personalizar la base de datos actual, tomando en consideracion
los gustos y preferencias del cliente para una mejor administracion de su

expectativas.

c2. Diferenciar alos clientes

La empresa comercializadora de bombas de agua actualmente posee una
catalogacion de clientes tipo A, B, y C, dentro de los cuales los mas
representativos son las empresas constructoras y los clientes individuales; dichas

categorias han sido realizadas con base a perfiles tales como:

e Voliumenes de compra en quetzales
e Tiempo de entablar relaciones comerciales con la empresa
e NuUumero de negociaciones efectivas

e Clientes importantes a nivel nacional dentro de la cartera actual

Ademaés, al diferencias a sus clientes, la organizacion podra realizar un mejor
aprovechamiento de sus clientes mas importantes para ser utilizados dentro de
su publicidad como “clientes satisfechos”, brindando a sus otros clientes

potenciales la seguridad y certeza de que los productos comercializados son de
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excelente calidad y los servicios cumplen con altos estandares de excelencia en

Su ejecucion, através e la opinion que expresan los clientes actuales.

El establecimiento de dichas categorias permitira a la empresa comercializadora
de bombas de agua enfocarse en un trato preferencial para los clientes mas
valiosos, ofreciéndoles servicios y beneficios adicionales como parte de un valor
agregado; lo que permita mantener y fortalecer relaciones comerciales mas
rentables para la organizacion. En este caso, la empresa puede brindar a sus
mejores clientes beneficios que para ellos son de mucha importancia, tales

como:.

e Descuentos y ofertas especiales en la venta y suministro de equipos,
accesorios y materiales de uso habitual, para el mantenimiento de los equipos
de suministro de agua (quimicos para tratamiento de piscinas, accesorios
eléctricos, aditamentos, etc.)

e Servicios de mantenimiento preventivo gratuitos a los equipos de bombeo,
dentro de los primeros seis meses posteriores a su instalacion (una visita
cada dos meses)

e Horarios de servicio y atencion técnica en horas inhabiles, fines de semana y
dias festivos.

e Equipos de bombeo en calidad de préstamo para solventar emergencias por
reparaciones mayores a los equipos vendidos

e Participacion gratuita en seminarios

e Beneficios y premios especiales por formar parte del grupo selecto dentro de

la cartera actual de clientes.

Por otra parte, también ser hace necesario que la persona encargada del puesto
de administracidbn de servicios logre identificar, diferenciar y establecer el
namero y tipo de clientes a quienes la empresa ha encausado actualmente sus

esfuerzos de mercadeo y que no han generado los resultados esperados, esto
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con el fin de disminuir en cierto porcentaje los recursos actuales adjudicados
para su contacto, y reorientarlos para el beneficio de los clientes mas valiosos

para la empresa.

Al contar con toda la informacion anterior, el encargado del puesto de
administracion de servicios, junto con el gerente general, gerente de ventas y
gerente de operaciones, tendran una reunion para definir los parametros mas
especificos para la creacion de nuevas categorias; que sean mas especificas
para la diferenciacion de clientes, y auxiliarse de los medios tecnoldgicos
actuales de la organizacion para reorientar el proceso de informacion y su

catalogacion dentro la base de datos del sistema de informacion de la empresa.

c3. Interactuar con los clientes

Es importante mantener una comunicacion constante con el cliente; a través de
una buena interaccion, la empresa lograra formular mejores estrategias de
servicio, que sean especificas y que logren solventar los requerimientos hechos
por el cliente externo. En este aspecto, la persona encargada del puesto de
administracion de servicios sera la responsable de la planificacion y atencién del
centro de llamadas, con esto se pretende que el cliente que se comunique a las
oficinas solicitando servicios o informacién de productos, sea atendido por una
sola persona, quién a su vez, después de tomar la informacion necesaria se
encargara de hacer las gestiones correspondientes tanto con el departamento de
ventas como con los jefes de division, para trasladarles la informacion de los

requerimientos de cliente.

Con la implementacion del centro de llamadas, utilizando de la mejor manera los

recursos actuales de la organizacion se lograra:

e Centralizar la atencion a los clientes, para brindar servicios en forma mas

personalizada.
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e Realizar llamadas a clientes valiosos cuyos indices de compra han sido
variables en comparacién con afios anteriores
e Monitoreo constate de la satisfaccion de los clientes

e Interaccion y seguimiento pre y post venta

La presentacién general de la propuesta de la creacion del puesto administracion
de servicios, sera analizada y puesta en marcha segun las etapas enunciadas en

el respectivo plan de acciéon. (Véase cuadro 14)

Todas las actividades se llevaran a cabo por la persona encargada de dicho
puesto, sus alcances y la naturaleza de su accionar, se encuentran descritas en

el anexo 1 (Descripcion técnica del puesto).

Una de las oportunidades que la empresa comercializadora de bombas de agua
posee para realizar mejoras en su sistema actual de atencion, es tomar en
cuenta las quejas y sugerencias que son emitidas por los mismos clientes; ya
gue al momento de resolver de manera eficiente los problemas y las fallas que
pueden suscitare en el desarrollo de la prestacion del servicio; se lograra cumplir
con las expectativas del cliente, suministrando servicios que cumplan con altos

estandares de calidad.
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CUADRO 14

PLAN DE ACCION PARA LA CREACION DE LA
SECCION ADMINISTRACION DE SERVICIOS

Objetivo: realizar un detalle general de las etapas necesarias para la creaciéon

del puesto Administracion de Servicios.

No | Propodsito | Estrategia | Actividades Szl Fecha Costo Pl
gado puesto
Presenta- zri‘(:sris en Reunién con | Asesor Cofee Break
1 cion de sus Gerencia Investi- 02/03/09 Q 75.00 Q 75.00
propuesta beneficios General gador '
. Reunién
Andlisis .
especifico Consenso | Gerencia Gerente Cofee Break

2 de General con 05/03/09 Q 150.00

de - General Q 150.00
opiniones | mandos
propuesta :
medios
Reunién con
Aproba- Planifica- Gerente
ot cién General, Gerente Cofee Break
3 cion de orientada mandos General 07/03/09 Q 150.00 Q 150.00
propuesta . .
a objetivos | medios y
Asesor
Medios Realizar Asesor Medios de
. . . Del .
Proceso electrén- entrevistas a | Investi- 15/03/09 reclutamiento
4 de Cos, personas gadory al Q 8,000.00 Q 11,000.00
seleccién anuncios selecciona- Gerente 15/04/09 Asesor
en prensa | das General Q 3,000.00
Sueldos y
prestaciones
Q6,500.00 al
L mes
Creacién | Eleccign | Reunion de | Gerente (Q78,000.00)

5 | delpuesto | mejor S‘élmﬁifi'r? " SseonreralAs 02/05/09 | Mobiliarioy Q 88,050.00
Admon. candidato de ?areas Investi- equipo e
Servicios | (a) rareas, y Q 10,000.00

ubicacion gador
Manual
descripcion del
puesto
Q 50.00
Total Q 99,425.00 | Q 99,425.00

Fuente: elaboracién propia, 2008.
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3.7.3 Programa de quejas y sugerencias

La importancia de solventar las quejas y sugerencias emitidas radica en que los
clientes que experimentan una falla del servicio, pero que finalmente quedan
satisfechos con los esfuerzos de recuperacion que realiza la empresa, seran mas
leales que aquellos cuyos problemas no fueron resueltos en su momento.
Ademas, logrardn generar una excelente publicidad de boca en boca, logrando
con ello un mayor incremento de la cartera de clientes y por ende un crecimiento

en las utilidades de la organizacion.

Por las razones antes mencionadas, se hace necesario que dentro de la
empresa comercializadora de bombas de agua exista un programa de quejas y
sugerencias, que permita a los colaboradores, contar con las herramientas de
conocimiento necesarias, que sirvan como parametro para reaccionar al

momento de que existan fallas en la prestacion del servicio.

a. Objetivos del programa

Entre los objetivos para la implementacion de un plan de esta naturaleza dentro

de la organizacion se encuentran los siguiente:

e Escuchar las opiniones o sugerencias del cliente externo sobre sus
percepciones del servicio y la atencién proporcionada por la empresa;

e Convertir las quejas en oportunidades para la retencidbn de clientes y
aumentar los niveles de lealtad.

¢ Realizar mejoras efectivas en el proceso de atencion a clientes.

e Disminuir los costos que generan las fallas ocasionadas en la prestacion del
servicio, y aumentar la satisfaccion original del cliente desde su primer

contacto con la empresa.
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b. Definicién general de la estrategia

El fin de la estrategia, es recolectar y documentar las reclamaciones de los
clientes, analizar las areas en las cuéles se producen la mayoria de problemas
en la prestacion del servicio, y proporcionar al cliente soluciones individuales que

permitan elevar los niveles de satisfaccion.

Investigar el por qué de las reclamaciones y quejas de los clientes externos,
constituye uno de los medios méas sencillos que la empresa comercializadora de
bombas de agua puede efectuar para la obtencién de informacion que permita
realizar mejoras en la prestacion del servicio, su implementacion no requiere un

gasto muy elevado y los resultados son muy eficaces.

c. Logistica de implementacion

Para la implementacion del programa de quejas y sugerencias dentro de la
empresa, se hara necesario el detalle general de los procesos a seguir, el tipo de

personas involucradas y el parametro de su campo de accion. (Véase anexo 4)

c.1 Obtenciéon de informacioén

Cada gerente de departamento y jefe de division realizara un consolidado del tipo
de quejas y reclamaciones que son mas frecuentes dentro de su unidad
organizacional, y que afectan de manera directa el desarrollo de sus labores
diarias. Para ello cada unidad contard con una hoja para la presentacion de

quejas y sugerencias por parte del cliente externo. (Véase anexo 11)
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c.2 Catalogacién de quejas y reclamaciones

En este punto, a través de la informacion recabada, se realizard un desglose de
las reclamaciones mas frecuentes, de acuerdo a su tipo (por ejemplo, fallas en la
puntualidad, efectividad del servicio, mala atencion por parte de los
colaboradores, etc.) y frecuencia de presentacion. Con ello se tendra
informacion mas especifica para la elaboracion de estadisticas que permitan
observar cuales son los errores mas comunes en los que incurre el personal al
momento de atender a los clientes, y los cursos alternativos de accidén para

encontrarles la mejor solucion.

c.3 Andlisis de la situacion

Cada queja y reclamo sera analizado y evaluado de forma individual, esto con el
objetivo de proporcionar al cliente una respuesta personalizada, acorde a sus
expectativas. Ademas, permitird hacer un consenso de opinion entre el punto de
vista del cliente afectado, y tomar en consideracion el punto de vista del
colaborador involucrado de manera directa en la percepcién y falla del servicio.
Esta labor serd llevada a cabo por los gerentes de division y la persona

designada al puesto de administracion de servicios.

c.4 Respuesta

Después de analizada la informacion, se procedera a realizar la formulacion de la
estrategia de recuperacion del servicio mas adecuada para dicha situacion en
particular; con el propésito de proporcionar al cliente a la mayor brevedad

posible, la solucion mas viable al problema suscitado.

La empresa comercializadora de bombas de agua debe de considerar que este

es el punto mas importante dentro del proceso de atencibn a quejas y
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sugerencias; por lo tanto las decisiones adoptadas deben ser de beneficio para

las dos partes, es decir tanto para el cliente externo como para la organizacion.

c.5 Evaluaciony control de resultados

El control que se debe generar a partir de la respuesta proporcionada al cliente,
conlleva una serie de procesos internos y externos que permiten medir su
eficacia. En el aspecto interno, es posible mencionar el tiempo de solucion del
problema y la calidad de respuesta proporcionada al cliente. En el ambito
externo, verificar que las acciones tomadas sean bien aceptadas por la persona

afectada, y que enmarque la solucién definitiva del problema

Ademas, se hace necesario realizar una evaluacién que permita verificar si los
objetivos de la unidad a cargo de dar soluciones a todas las quejas y

reclamaciones estan siendo cumplidos.

La generacion de estadisticas sera de vital importancia en este punto, ya que
permitirdn a la empresa obtener informacion real sobre el nimero de quejas
atendidas, los niveles de satisfaccion del cliente, saber como contrarrestar la
problematica si esta se volviese a suscitar en el futuro con otros clientes, y sobre
todo, evidenciar los costos que implicaria el hecho de no solucionar una queja en

el tiempo y momento adecuado.

Todos los aspectos mencionados anteriormente respecto al programa de quejas
y sugerencias, seran definidos a través de la delegacion de las personas
responsables de su implementacion, el tiempo de duracion y costo de su
aplicacion. Estos aspectos son detallados en el siguiente plan de accion.

(Véase cuadro 15)
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Los lineamientos basicos para capacitar a los colaboradores en esta area, la
actitudes que deben de tomar al enfrentarse a clientes coléricos que presentan
quejas y reclamaciones, asi como los pasos que el ente encargado deben seguir
para dar respuestas definitivas y acordes a las expectativas del cliente, son

detallados en la guia de quejas y sugerencias. (Véase anexo 3)

CUADRO 15
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE
QUEJAS Y SUGERENCIAS

Objetivo: realizar un detalle general de las etapas necesarias para la implementacion del
programa de quejas y sugerencias

No | Propodsito | Estrategia | Actividades Sl Fecha Costo PIEEF
gado puesto
Presenta- ',*acef Reunién con | Asesor
o énfasis en - . Cofee Break
1 cion de Gerencia Investi- | 03/06/09
propuesta sus. General gador Q75.00 Q75.00
beneficios
Andlisis Re“”"’?‘
especifico Consenso | Gerencia Gerente Cofee Break
2 de General con 07/06/09 Q 150.00
de - d General Q 150.00
ropuesta opiniones | mandos
P medios
Reunién con
Aproba- Planifica- | Gerente
e cion General, Gerente Cofee Break
3 C'r%n ucigta orientada mandos General 10/06/09 Q 150.00 Q 150.00
prop a objetivos | mediosy
Asesor
Definicion Boleta Diagrama - Asesor Impresion y
de quejasy cion y detalle | Investi- | Del empastado 5
4 paréme- sugeren- del contenido | gador 15/06/09 | guias a color 01,700.00
tros del ciasy guia | de las Geren- | al y 300 poletas
roqrama de boletas y tes 20/06/09 quejas y
prog solucién guias Depto. sugerencias
Informa-
Clgr?eral a Medios Reunién Gerente (;\IA daét?:trilc?cl)
golabora- electroéni- general de General Q 75.00
5 Cos, informaciony | Asesor | 25/06/09 L Q 525.00
dores e ) . ) Construccion
) memoran- | adiestramien- | Investi- .
implemen- dos to ador de buzodn
tacion del g Q 450.00
programa
Total Q 1,500.00 | Q 2,600.00

Fuente: elaboracion propia, 2008.
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Todos los aspectos mencionados en cuanto a la estrategias con base a la
integracion del servicio, en la cultura organizacional y el servicio a cliente,
permitirdn a la empresa comercializadora de bombas de agua retener y construir
relaciones duraderas con sus clientes, mediante la mejor comprension de sus
necesidades y preferencias individuales, afadiendo de esto modo un valor
agregado al servicio, por medio del cual los clientes sean menos susceptibles a

las acciones generadas por sus competidores mas cercanos.

3.8 Estrategias para el crecimiento de la cartera de clientes a traves de la

aplicaciéon de los elementos de la mezcla promocional

Existen elementos propios de la mezcla promocional que permitiran a la empresa
comercializadora de bombas de agua, una mejor proyeccion hacia su mercado
objetivo, y con ello incrementar el nimero de clientes de su cartera actual y
elevar el nivel de sus utilidades. Dentro de estos elementos y los mas aplicables
para la empresa son: Publicidad, venta personal, promocion de ventas,

relaciones publicas y marketing directo.

3.8.1 Estrategia de publicidad

La publicidad es un excelente medio por el cual, la empresa puede dar a
conocer a sus clientes reales y potenciales, los beneficios de adquirir los
productos y servicios ofertados, mismos que permiten satisfacer de la mejor

manera sus necesidades, gustos y preferencias.

Una de las fortalezas detallas en el andlisis FODA, hace referencia a que la
empresa objeto de estudio cuenta con una amplia trayectoria dentro del mercado
de sistemas para captacion de agua lo que ha permitido que sea reconocida por
su experiencia en el ramo, y ademas por contar con productos importados de

excelente calidad. Este aspecto puede ser muy bien aprovechado, a través de
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una estrategia de tipo publicitaria bien definida, en cuanto a sus alcances y
medios a utilizar, para posicionar en la mente de los consumidores estos
aspectos que pueden ser utilizados también como estrategia de diferenciacion en

relacion a sus competidores mas cercanos.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia publicitaria estard basada especificamente en proporcionar al
cliente, un mensaje basado en el ofrecimiento de servicios y productos calidad,
haciendo énfasis en que la empresa se preocupa por la satisfaccion de sus
clientes. Los mensajes seran pautados en medios de impacto y efectivos

actualmente para la organizacion.

b. Objetivo de la estrategia

Dar a conocer al mercado objetivo los productos y la filosofia de servicio
imperante dentro de la organizacion, incrementando con ello sus niveles de
competitividad dentro de su industria.

c. Descripcion de la estrategia

La estrategia publicitaria se aplicara mediante una campafia publicitaria, dentro
de la cual se realizara el disefio de un anuncio para ser pautado en medios
impresos como lo son, revistas, anuncio de prensa y anuncio en el directorio
telefonico.

c.1 Definicion el servicio

Marca: Hydro (empresa comercializadora de bombas de agua)

Servicio:  Venta e instalacién de equipos para captacion de agua
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Beneficio: Mayor proyeccion hacia su mercado objetivo.

c.2 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo esta constituido por todas aquellas personas que cuentan con
sistemas de captaciéon de agua en diversas aplicaciones (bombas de agua,
piscinas, jacuzzis, sistemas de riego, pozos artesanales y mecéanicos) que
requieran suministro de accesorios, equipo Yy servicios de mantenimiento

preventivo y correctivo, y que cuenten con poder adquisitivo de compra.

c.2.1 Geogréfico

La mayor captacion de clientes se enfoca principalmente en la ciudad de
Guatemala, aungque no se descarta que también existira demanda insatisfecha

gue pueda ser atendida en el interior del pais.

c.2.2 Psicogréfico

Personas que en sus requerimientos desean equipos que cumplan con altos
estandares de calidad y tecnologia de punta en su proceso de fabricacion, que
sean productos innovadores dentro del mercado, Utiles, versétiles, y que cumplan
con normas de estética y funcionalidad en su aplicacion. Ademas, que desen
servicios proporcionados a dichos equipos, que contengan caracteristicas de

calidad y excelencia en su ejecucion.

c.3 Habitos de medios
El grupo objetivo se encuentra expuesto principalmente a medios de publicidad

escCritos como anuncios en prensa, revistas de especialidad en construccion y



165

decoracion de ambientes y mensajes enviados a través del correo electronico (e-

mail)., y que cuenten con acceso a internet.
c.4 Técnicas de medios

Los servicios y productos ofrecidos por la empresa comercializadora de bombas
de agua, se daran a conocer al mercado objetivo mediante las siguiente

técnicas:

e 1 Disefo de anuncio en prensa
¢ 1 Diseflo anuncio en revistas especializadas en construccion y
decoracion de ambientes

e 1 Disefo para trifoliar
c.5 Concepto publicitario

La empresa dara a conocer las lineas de productos y los servicios que
comercializa, asi como los valores organizacionales orientados especificamente

a la satisfaccion del cliente, esto a través del siguiente eslogan:

N
H¥DRO ¥

W"—
“Clientes satisfechos,

nuestra mejor carta de presentacion”
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d. Propuesta al consumidor

El ofrecimiento sera basicamente la venta de productos de calidad, y servicios
ejecutados con excelencia, ademas de la importancia que tiene para la empresa,

contar con clientes satisfechos.

e. Promesa basica

Proporcionar al cliente productos de alta calidad, y solventar sus requerimientos
de servicio de la mejor manera y a la mayor brevedad posible; sin recurrir a

realizar promesas exageradas que no sean cumplidas.

f. Objetivo de medios

Cubrir como minimo el 25% de mercado objetivo total, esto dentro de los

alcances de tiempo que durara la campafia publicitaria.

g. Racional de medios

La propuesta consiste en pautar un anuncio en el diario Prensa Libre, debido a
gue es uno de los periddicos de mayor circulacién en el pais, siendo esta una
ventaja efectiva para dar a conocer los productos y servicios comercializados por

la empresa de bombas de agua.

La pauta en las revistas especializadas en construccion y decoracién de
ambientes, permitira llegar al segmento de mercado mas especifico, en el caso
de las constructoras y empresas de bienes raices, quienes representan un alto

porcentaje en el indice de compra de productos dentro de la empresa.
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El trifoliar permitira hacer un consolidado de la diversa gama de productos y
servicios que son ofrecidos al consumidor; con ello, se pretende que el cliente
tenga un panorama general sobre la capacidad que posee la empresa
comercializadora de bombas de agua para suministrar equipos y accesorios que
cumplen con normas de calidad en su fabricacion, asi como servicios que

cumplen con estandares de excelencia definidos.

Se utilizardn estos medios, ya que son de mayor accesibilidad para la empresa
por los gastos que generan. Se espera que al incrementar las utilidades, se
utilicen otros medios que también pueden ser efectivos como lo son vallas

publicitarias, anuncios en medios masivos, entre otros.

A continuacién se especifican los elementos a utilizar dentro de los medios
seleccionados, tomando en consideracion las ventajas de cada uno de ellos

dentro de su utilizacién por la empresa.

h. Disefio anuncio de revistay anuncio de prensa

Se presenta un anuncio full color en interiores de %2 pagina, el cual se propone se
publique en la revista “Decorando Ando”, la que es distribuida en forma gratuita
en varios establecimientos y empresas privadas del pais, el perfil de dichos
lectores, es de personas que cuentan con gustos definidos en cuanto a la
adquisicion de productos que cumplan con normas de estética y funcionalidad en
su ejecucion. Ademas, se pretende que dicho anuncio sea pautado dentro de la
publicacion mensual de la revista de la Camara Guatemalteca de la
Construccion, la cual a través de la publicacion mensual, llega a mas de dos mil

empresas asociadas.
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Uno de los medios escritos de mayor circulacién es el diario Prensa Libre; es por
ello, que debido a su costo de adquisicion para el consumidor, sera utilizado

también dentro de la estrategia de pauta publicitaria.

El anuncio muestra a un grupo de personas dentro de una piscina, en la que se
encuentran nifios, y personas adultas, quienes reflejan en sus rostros una
sonrisa de satisfaccibn y alegria; también se muestran los productos
comercializados y el eslogan propuesto, asi como la informacion bésica de la

empresa. (Véase anexo 12)

Medio: Publicidad impresa

Cliente: Hydro (empresa comercializadora de bombas de agua)
Producto: Venta de productos y servicios sistemas captacion de agua
Nombre: iDisfrute el agua!

Campana: Informativa

El disefio publicitario, contendra las mismas caracteristicas en su forma y
contenido en los medios ya descritos, esto con el fin de llevar una misma linea y
posicionar de mejor manera la marca y el eslogan en la mente de los

consumidores

Los costos que genera la pauta en los medios descritos, se presentan en el

presupuesto publicitario correspondiente. (Véase cuadro 16)



CUADRO 16
PRESUPUESTO

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

169

No | Medio Escrito | Tamafio | Inserciones Perl_odo .O,le C(.)St(.) Total
publicacion Unitario
Sera
., realizado por
1 | Elaboraciony | - ] ] elDepto.de |Q  0.00
disefio de arte .
disefio de la
empresa
Revista 1
o | decoracionde | ¥ | publicacion | o000 | 57,00000 | Q 42,000.00
ambientes pagina cada dos
Decorando meses
Ando
Revista 1 Q 4,000.00
3 Camara ,/4. publicacion 6 meses Prego Q 24,000.00
Guatemalteca | péagina cada dos especial por
de la meses membresia
Construccion
1
4 Prensa Libre 3" * 8" publicacion 6 meses | Q 11,000.00 | Q 66,000.00
por mes
Total | Q132,000.00

Fuente: Tarifario de acuerdo a medios seleccionados, 2008.

|. Disefio de trifoliar

También se propone dentro de las estrategias de publicidad la elaboracion de un

trifoliar que contenga informacion general sobre la mision, vision , valores

corporativos, asi como un detalle de las linea de productos y servicios

comercializados por la empresa. Sus dimensiones seran de 8.5 por 11 pulgadas

y sera realizado a full color. (Véase anexo 13)
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Este trifoliar sera distribuido a los clientes que visitan oficinas centrales, y seran
proporcionados por la recepcionista al momento de su atencion en la sala de
ventas; ademas, seran enviados con el personal de mensajeria segun ruta
definida por la persona encargada de dicha logistica. También seran remitidos
por correo electronico por medio de la persona encargada del puesto de
administracion de servicios. Con ello, se pretende crear un sistema de
informacion sobre los productos y servicios comercializados, asi como la filosofia
de servicio y de atencion especializada imperante dentro de la organizacion, con
el fin de solventar las necesidades, gustos y sugerencias proporcionadas por el
cliente externo. EIl costo al que asciende su elaboracion, se detalla en el cuadro
17, y el plan de accion correspondiente a la estrategia publicitaria total se

encuentra descrito en el cuadro 18.

CUADRO 17
PRESUPUESTO
ELABORACION DE TRIFOLIAR

No | Medio Escrito Tamano Color Cantidad Cqstq Total
Unitario
1 Trifoliar g5*11 | ullcolor 500 1 Q8.00 | 54 600,00
tiro y retiro | unidades c/u

Total | Q 4,000.00

Fuente: Tarifario de acuerdo a medio seleccionado, 2008.
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PLAN DE ACCION
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
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Objetivo: describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la
estrategia publicitaria.

planificacién de la

No | Propésito | Estrategia Actividades Egn; daor- Fecha Costo Presu-puesto
Reunién
Hacer
Presenta- énfasis en Gerente Gerente Cofee Break
1 cién de la General y 15/05/09 Q 100.00
) sus . Ventas Q 100.00
estrategia i Admon.
beneficios .
Servicios
o Reunién
Analisis Gerente
especifico | Toma de Gerente Cofee Break
2 dela decision Ventgs y General 20/05/09 Q 100.00 Q 100.00
ropuesta mandos
P medios
Reunién con
Aproba- Asignacién | Gerente
it de General, Gerente Coffe Break
3 cion de recursos mandos General 30/05/09 Q 100.00 Q 100.00
propuesta . )
monetarios | medios y
Asesor
. Analizary | Reunion con Del Empresa
4 Seleccion conocer empresa Gerente | 02/06/08 consultora Q 3,000.00
de medios P Ventas al Q3,000.00 ! )
propuestas | consultora 30/06/08
Implemen- | Utilizacion Reunién con Gerente Del
tacion de de medios Gerencia Ventas 18/07/09 Q 136,000.00
5 . ; General y Asesor al -
estrategia | seleccio- . . segun detalle | Q 136,000.00
I Admaon. Investi- 18/01/10 -
publicitaria | nados oy de estrategia
Servicios gador
Total | Q 139,300.00 | Q 139,300.00

Fuente: elaboracién propia, 2008
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3.8.2 Estrategia de venta personal

La venta personal es un elemento importante dentro de la aplicaciéon de la
mezcla promocional, ya que permite mantener un contacto directo con el cliente
0 usuario para brindarle un mejor servicio, satisfaciendo de la mejor manera sus

necesidades o requerimientos.

a. Definicion de la estrategia

Uno de los aspectos mas importantes para la empresa comercializadora de
bombas de agua, es contar con un equipo de ventas cuyo accionar sea orientado
a brindar asesoria y servicios de excelencia a los clientes; con ello, se tendran
altas probabilidades del cierre de negociaciones exitosas, mismas que permitan
un crecimiento sustancial de la cartera de clientes de la empresa y por ende una

percepcién de mayores utilidades.

b. Objetivo de la estrategia

El objetivo primordial es contar con un grupo de trabajo comprometido con la
mision, vision y objetivos de la empresa, los cuales posean las condiciones
necesarias para realizar la funcion de ventas que les sera asignada , y que sean
capaces de integrarse adecuadamente con el entorno interno y externo de la

empresa.
c. Descripcidén de la estrategia
Dentro de las actividades que la empresa comercializadora de bombas de agua

debe de considerar prioritarias para contar con un equipo de ventas calificado y

competitivo se encuentran:
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a. Un programa de capacitacion sobre aspectos técnicos referente a los
productos comercializados, asi como aquellos relacionados a la labor de ventas

propiamente dicha.

b. Dirigir, supervisar y controlar las actividades realizadas por la fuerza de ventas.

c. Evaluar el desempefio de los vendedores para hacer propuestas constructivas

de mejoramiento.

d. Motivacién e incentivos dirigidos a la fuerza de ventas.

c.1 Capacitacion de la fuerza de ventas

El contar con un equipo de ventas capacitado, ayudard a la empresa
comercializadora de bombas de agua, a brindarle al cliente una mejor asesoria
sobre los productos y servicios que sean mas adecuados a sus necesidades.

Dicha capacitacion debe ser orientada en dos aspectos fundamentales:

e Conocimiento del producto

Dentro de la industria a la cual pertenece la empresa, es de suma importancia
gue el personal de ventas cuente con el conocimiento técnico sobre los equipos y
accesorios comercializados, esto debido a que el cliente en muchas ocasiones
realiza una serie de cuestionamientos que van mas alla de un cierre de ventas
basado en el precio, mas bien se enfoca en aspectos elementales sobre las

caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que le son ofertados.

Por esta razon, la fuerza de ventas debe de contar con el conocimiento técnico
necesario, para suplir de mejor manera las exigencias y los requerimientos

realizados por el cliente. Ademas, se hace necesario que todos los vendedores
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cuenten con el conocimiento general de las diversas lineas de productos
actuales, esto con el objetivo de no depender de una sola persona para la
atencion de clientes que soliciten informacién, ya sea por medio telefénico o por
medio de visitas propias a la sala de ventas, y que no son atendidos de manera
inmediata, debido a que la persona encargada no se encuentre o no tenga el
tiempo necesario para atenderles. Para ello, se propone que el gerente de
ventas logre concretizar seminarios con los representantes de las marcas
comercializadas por la empresa, los cuales no generan ningun costo adicional,
ya que son proporcionados como un soporte de marca, aprovechando esta
oportunidad para tener mas capacitada a la fuerza de ventas sobre los

requerimientos técnicos de dichos equipos y asi brindar una mejor asesoria.

e Conocimiento sobre tacticas para atencion a clientes

También es importante que el equipo de ventas se capacite sobre la utilizacion
de diversas técnicas de atencidon y cortesia, las cuales les permitan un mejor

contacto con los clientes, y un cierre exitoso de ventas.

Lo anterior permitird a la empresa comercializadora de bombas de agua, orientar
el accionar de su fuerza de ventas sobre como identificar, seleccionar y clasificar
a los clientes, como prepararse para un acercamiento para el ofrecimiento de los
productos y servicios, los lineamientos necesarios para dar seguimiento a las
ventas realizadas, asi como brindar servicios de pre y post venta, entre otros.
Todo lo anterior se encuentra especificado en la guia general de atencion a

clientes. (Véase anexo2 )

c.2 Direccion y control de la fuerza de ventas

Para que exista un crecimiento de la cartera actual de clientes, la empresa

comercializadora de bombas de agua debe poner especial atencion en la forma
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en que la fuerza de ventas, administra su tiempo entre la atencion de su cartera
actual y la basqueda de nuevos prospectos. Para ello ,se hace necesario contar

con lineamientos que permitan medir:

¢ La cantidad de visitas realizadas al dia

e La frecuencia de visita 0 contacto con los clientes ya establecidos (personal,
via telefénica, e-mail, etc.)

¢ Numero de ventas nuevas efectivas

¢ Numero de prospectos pendientes de seguimiento

Estos parametros permitiran contar con informacion confiable y de primera mano,
la cual servir4 de ayuda al gerente de ventas para monitorear de mejor manera
la labor realizada por su equipo de trabajo. (véase anexo 14) Ademas, servira
como base fundamental para realizar informes detallados a gerencia general
sobre las acciones llevadas a cabo por el departamento de ventas, como también
ser un elemento de juicio importante al momento de otorgar a alguin vendedor un

incentivo por su labor desarrollada.

c.3 Evaluacion de la fuerza de ventas

Derivado de toda la informacién recopilada mediante las actividades de
supervision y control de su equipo de trabajo, el gerente de ventas de la empresa
comercializadora de bombas de agua podra evaluar la capacidad que tiene cada
vendedor de planificar su trabajo y cumplir con su plan establecido. Esto sera
indispensable para recompensar los aspectos positivos, o proporcionar criticas
constructivas para el mejoramiento de los puntos débiles de cada vendedor en

particular.
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c.4 Motivacién e incentivos hacia la fuerza de ventas

La motivacion y los incentivos dirigidos especificamente a la fuerza de ventas,
seran un buen aliciente para dirigir el accionar de dicho departamento en dos

vias que son favorables para la empresa:

e Establecimiento de relaciones comerciales con nuevos clientes,
e Mantener relaciones perdurables con los clientes mas redituables,
permitiendo con ello que sus niveles de compra sean mas repetitivos y de

mayor volumen.

Para ello, se propone que la empresa formule un incentivo, el cual permita
premiar a aquellos empleados pertenecientes a la fuerza de ventas que cumplan
con dichos parametros. Quienes resultasen favorecidos por su labor, seran
acreedores a una nota de felicitacion adjunta a una cantidad de Q 2,000.00 como
bonificacion por el volumen y la rentabilidad de las negociaciones realizadas.

(Véase anexo15)

Todo lo anterior, brindara a la empresa comercializadora de bombas de agua
una fuerza de ventas bien administrada, proporcionandole todas las herramientas
necesarias para un Optimo desarrollo de sus actividades, orientadas
especificamente a contribuir con el incremento de la cartera de clientes actuales,
y sobre todo, orientada a satisfacer las necesidades del cliente. El presupuesto
correspondiente se presenta en el cuadro 19, y el plan de accién para la
estrategia correspondiente a la venta personal se encuentra detallado en el

cuadro 20.
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CUADRO 19
PRESUPUESTO
ESTRATEGIA VENTA PERSONAL

No Estrategia Dirigido a Sumlr_u_stros a Costo Total
utilizar
Manual de Fuerza de Impresion y
p | servicioal Ventas | €Mpastadode | o 24454 | 5 490,00
cliente y 7 guias
técnicas de
ventas
. Impresion de
5 Monitoreo Fuerza de 100 boletas, 0 2.00 | Q 200.00
diario de ruta Ventas folders y ' '
ganchos
Programa de | Fuerzade Material
3 grama c didactico y Q 1,000.00 | Q 1,000.00
capacitacion Ventas
. cofee break
técnica
Bonificacion
4 espeC|aI_ por Fuerza de C_a_rta glle Q 2,000.00 | Q 24,000.00
captacion Ventas felicitacion,
nuevos bonificacion
clientes
Total Q 25,690.00

Fuente: elaboracion propia, diversos proveedores.
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ESTRATEGIA VENTA PERSONAL

CUADRO 20

PLAN DE ACCION

Objetivo: Objetivo: describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién
de la estrategia de venta personal.

No | Propésito | Estrategia Actividades Egn; daor- Fecha Costo Presupuesto
Reunién
Hacer
P_r,esenta- énfasis en Gerente Gerente Cofee Break
1 cion de la sus General y de 03/06/09 Q 100.00 Q 100.00
estrategia beneficios Admoén. Ventas '
Servicios
Lps Gerente
Analisis ‘2
especifico | Toma de Reunion Ventas, Cofee Break
2 de la decision Gerente Asesor 06/06/09 Q 100.00 Q 100.00
ropuesta General investi- '
prop gador
Aproba- Asignacion g(;lrjgrlw?g
3 | cién de (rj:cursos Ventas y g;eer;: 09/06/09 Cgﬁfogrggk Q 100.00
ropuesta . mandos '
P monetarios .
medios
Induccién a la
Informar y fuerza de Gerente
Reunién comunicar ventas sobre de
4 con fuerza (Se?ebr:lee:wcgs los elementos ngg%sr' 15/07/08 Conez%g rgzg K Q 200.00
de ventas integradores : ! :
dela de la investi-
estrategia estrategia gador
Utilizacion
Implemen- ggenrgi%rg;s_ Reunion con | Gerente Del
tacion dg dos dentro Gerente General | 18/07/09 Q 25,690.00
5 estrategia de la General y Asesor al sequn detalle Q 25,690.00
venta e Admoén. Investi- 18/01/10 9 . ’ )
planifica- o de estrategia
personal cion de la Servicios gador
estrategia
Total Q 26,190.00 | Q 26,190.00

Fuente: elaboracién propia, 2008
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3.8.3 Estrategia de promocion de ventas

La empresa comercializadora de bombas de agua encontrard una mayor ventaja
competitiva que permita acrecentar el niumero de clientes de su cartera actual, a
través de la utilizacién de las técnicas propias de la promocion de ventas, esto
mediante estrategias bien definidas y coordinadas las cuales permitan el alcance

de los objetivos propuestos.

a. Definicion de la estrategia

La promocioén de ventas es una de las variables de la mezcla promocional que al
ser aplicada por la empresa comercializadora de bombas de agua, permitira un
apoyo general a los esfuerzos publicitarios y a la labor de venta personal
propiamente dicha, ya que se ofreceran a los clientes una serie de incentivos los
cuales permitiran la pronta adquisicion de los productos y servicios
comercializados. Ademas, dentro de su formulacion, existen elementos que
permitiran reforzar la posicion de la empresa dentro de su mercado objetivo, asi

como establecer relaciones a largo plazo con los clientes.
b. Objetivos de la estrategia

Entre los objetivos que Ila empresa comercializadora de bombas de agua
pretende alcanzar mediante la aplicacion de la promocion de ventas se

encuentran:

e Estimular la venta de productos y servicios ya establecidos
e Captar de nuevos clientes

¢ Aumentar el nivel de ventas en las épocas criticas

e Servir de apoyo a la publicidad

e Atacar a la competencia
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El motivar a los clientes para la adquisicion de los productos y servicios ofertados
por la empresa, a través de la concesibn de incentivos que posean
caracteristicas de interés en su formulacion, permitira el incremento de ventas a
corto plazo asi como obtener una participacion constante e importante dentro de

su mercado objetivo.

c. Descripcién de la estrategia

Entre las principales herramientas que seran utilizadas dentro de la estrategia de

promocion de ventas se encuentran:

c.1 Cupones de descuento

Estos consistirAn en un cupon que la empresa otorgard a sus clientes, en el
cual se describira un porcentaje de ahorro en el precio original de los productos y
servicios previamente seleccionados dentro de la promocién y que puede ser
canjeado en la siguiente compra realizada por el cliente. El gerente de ventas
junto con el gerente de operaciones, realizaran un detalle general sobre cuales
seran las lineas de productos y servicios que seran tomadas en cuenta al
momento de formular los descuentos correspondientes, tomando en cuenta la
rotacion del producto ofertado y los niveles de utilidad percibidos que permitan

hacer un ajuste en el precio de venta al cliente.

Dentro de la diagramacion de los cupones, se incluird el logotipo y la informacion
general de la promocion junto con la cantidad de descuento establecida (véase
anexo 16). Su distribucion sera realizada por medio de entrega directa en
oficinas centrales, a través de los ejecutivos en la sala de ventas, y para aquellos
clientes que no les sea posible llegar a las instalaciones, seran enviados por
medio de correo electronico o con el servicio de mensajeria propio de la

empresa.
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c.2 Participacién en sorteos

Con el fin de incrementar la cartera de clientes actuales, se propone que la
empresa comercializadora de bombas de agua motive a sus clientes en la
participacion en una serie de sorteos, a través de la cudl puedan adquirir de una
forma facil, articulos de diversa indole (electrodomésticos, vales canjeables en

restaurantes, vales de despensa, etc.), los cuales motiven su compra.

Como Unico requisito para su participacion en dichos sorteos, el cliente debera
llenar un cupdn con todos sus datos personales (nombre, direccion, e-mail, etc.),
ademas de referir el nombre y nimeros de teléfono de tres personas a las cuales
él considere que se le pueden ofrecer los productos y servicios comercializados

por la empresa. (Véase anexo 17)

Con ello, se lograra realizar un incremento de informacion en la base de datos de
la empresa; esto permitird que el gerente de ventas, traslade dichos datos a los
ejecutivos de ventas para iniciar el contacto y acercamiento con los prospectos

referidos, lo cual permita el cierre de negociaciones exitosas.

Ademas, el gerente de ventas junto con la persona encargada del puesto de
administracion de servicios definiran el tiempo de duracion de la promocion y el
presupuesto general al que asciende el catalogo de premios (ver cuadro No. )
asi como la evaluacion de los resultados obtenidos y la periocidad de repeticiéon

de dicha estrategia.

c.3 Especialidades publicitarias

Como apoyo esencial a la labor publicitaria de la empresa, y con el objetivo de

lograr un mayor posicionamiento en la mente del consumidor, se propone la
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elaboracion de dos especialidades publicitarias: lapiceros promocionales y

calendarios.

Estos articulos seran obsequiados a los consumidores como un agradecimiento
por su compra, los cuales ademas de ser de utilidad para el cliente, permiten una

constante presencia de marca que puede generar Optimos resultados.

Los lapiceros promocionales, seran entregados a los clientes en diversos
épocas del afio segun calendario especificado en el plan de accion para la
consecucion de las promociones de ventas, en el caso de los calendarios, se
aprovechara entregarlo como un obsequio de época en la temporada de fin de

afio. Ambos articulos poseeran la siguiente informacion general de la empresa;

e Logotipo

e Direccion pagina web

e Eslogan publicitario

e Direccion de oficinas centrales
e Numero PBX y nimero de fax

Los lapiceros promocionales propuestos, seran de color azul; esto con el fin que
el color del logotipo resalte, con botén estilo jet, y con la informacion descrita.

(Véase anexo 18)

Los calendarios seran impresos de tamafio convencional tipo cartoncillo, full
color (véase anexo 19). La distribucién de dichos articulos se hara a través de
los ejecutivos de ventas, al tener el contacto directo con el cliente, y a través del

departamento de mensajeria propio de la empresa.

El presupuesto para su elaboracion se describe en el cuadro 21, el catalogo y

costo de premios para los diferentes sorteos se detallan en el cuadro 22.



CUADRO 21
PRESUPUESTO
ESTRATEGIA PROMOCION DE VENTAS
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No | Herramienta Tamarno Uljpe qle Emisién C(.)St(.) Total
material Unitario
Cupén de Papel6%ouche 150
” % ”
1 descuentos 35"*2 Full color unidades Q 3.00| Q 450.00
Tiro
Papel couché
Cupodn para T 60 150
2 participacion 3.57%4.5 Full color unidades Q 3501 Q 525.00
de sorteos tiro
Papel couché
Calendarios » % 4 A0 80g. 500
3 12" * 10 Full color unidades Q 15.00 | Q 7,500.00
tiro
4 Lapiceros - Marcg 1_,000 0 3.50 | Q 3,500.00
promo- americana unidades
cionales
Electrodomé-
sticos, vales
5 Premios - resﬁg‘te’ i Q8,400.00 | Q 8,400.00
segun sorteo d
espensa,
etc.
Total | Q 20,375.00

Fuente: elaboracién propia, diversos proveedores 2008.




184

CUADRO 22
CATALOGO DE PREMIOS

Cant. Premio Costo

1 Vale para dos personas desayuno Tre Q  250.00
Fratelli

1 Radiograbadora marca Sony Q 950.00

1 ngd_ marca Philips (Reproductor mévil de Q 1,000.00
musica)

1 Vale de despensa “Super Tiendas Paiz” Q 1,200.00

1 Cémara digital marca Cannon Q 1,800.00

1 Televisor a colores marca Samsung 19” Q 3,200.00

Fuente: elaboracion propia, diversos proveedores 2008.

Todas las promociones de ventas seran anunciadas dentro de la pagina web de
la empresa, a través de cintillos informativos, y anuncios enviados directamente
de la pagina web hacia el correo electrénico de los clientes. Se motivara a los
clientes a visitar el sitio de internet para que se encuentren enterados de las

fechas y en que consiste cada una de las promociones descritas.

Los resultados obtenidos por la empresa comercializadora de bombas de agua
mediante la aplicacion de la estrategia de promocion de ventas, permitiran un
incremento dentro de su cartera de clientes actuales, y un mayor conocimiento
de su labor dentro de su mercado objetivo. Todos los aspectos considerados

dentro la planificacion de la estrategia se encuentran descritos en el cuadro 23.



CUADRO 23
PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA PROMOCION DE VENTAS
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de la estrategia correspondiente a la promocién de ventas.

Objetivo: Objetivo: describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién

No | Proposito Estrategia Actividades Egnac da(:— Fecha Costo Presupuesto
Hacer Reunién
Presenta- énfasis en Gerente Gerente Cofee Break
1 cion de la sus General y de 28/07/09 Q 100.00 Q 100.00
estrategia i Admoén. Ventas '
beneficios
Servicios
Gerente
Analisis Reunion de
2 especifico Tomgge Gerente Ventas, 02/08/09 Cofee Break Q 100.00
de la decision General Asesor Q 100.00
propuesta investi-
gador
Asignacién Reunion
Aproba- Gerente
3 |cion de | 9€ Ventas y Gerente | 40809 | COffe Break Q 100.00
recursos General Q 100.00
propuesta . mandos
monetarios .
medios
Analizar y
Verificar elegir la Del
Solicitud propuestas | mejor opcion
d Gerente | 10/08/08
4 e dfe los para Iz_a, de al Cofee Break Q 100.00
cotizacio- diversos provision de Ventas 15/08/08 Q 100.00
nes proveedo- | los elementos
res promociona-
les
Utilizacion
elementos .,
Implemen- . Reunion Gerente
tacion de considera- Gerente Ventas Del
. dos dentro ' 20/08/09 | Q 28,775.00
5 estrategia General, y Asesor .
rOMoGI6N de la Admén Investi- al segln detalle Q 28,775.00
P planifica- L 20/12/09 | de estrategia
de ventas cion de la Servicios gador
estrategia
Total Q 29,175.00 | Q 29,175.00

Fuente: elaboracién propia, 2008
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3.8.4. Estrategia de mercadeo directo

La utilizacion de la estrategia de marketing directo, permitira a la empresa
comercializadora de bombas de agua, obtener un acercamiento mas directo con
el cliente, siendo utilizada como un sistema de informacion, mas personalizado y

efectivo.

a. Definicion de la estrategia

El uso del correo electronico, el cual es utilizado por la mayoria de empresas y
personas particulares, se ha convertido en el medio mas eficaz de comunicacion
existente, cuyo aprovechamiento puede generar excelentes resultados para la
organizacion, para dar a conocer su amplia gama de productos y servicios y ser

una excelente estrategia de diferenciaciébn competitiva.

b. Objetivo de la estrategia

La aplicacion de la estrategia de marketing directo, permitird obtener un mejor
contacto con el cliente, manteniendo con ello canales de comunicacion mas
estrechos y mas efectivos, haciéndole llegar de una forma mas rapida,
informacion que permitan a los clientes estar al tanto sobre nuevas promociones,

productos, procesos de atencion, entre otros.

c. Descripcidén de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo, sera aplicada a través del envio de
informacién a los clientes, correspondiente a las promociones actuales de la
empresa, asi como las fecha del ultimo servicio de mantenimiento dado a sus
equipos de bombeo, ya que esto es de vital importancia para el cliente, porque

permitira ahorrarle costos al momento de que el equipo sufra algun tipo de falla
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por no proporcionarle mantenimiento en el tiempo adecuado. Como se ha

mencionado anteriormente, se utilizaran los siguientes medios.

c.1 Corre electrénico

Para ello, se hace necesario que la persona encargada del puesto de
administracion de servicios, realice una actualizacion de la base de datos de la
empresa, esto con el objetivo de verificar que las cuentas de correo electronico
sean las correctas y cerciorarse que los destinatarios reciban la informacion a
través de la confirmacién de los correos electronicos enviados. Ademas, esto
permitird contar con una base que contenga solamente a los clientes mas

idoneos segun el segmento de mercado que la empresa desea atender.

c.2 Correspondencia directa

En el caso de los clientes que no cuentan con direcciones de correo electrénico,
la informacion se enviara por medio de cartas entregadas por el departamento de
mensajeria de la empresa, llevando una hoja de control sobre las
correspondencias entregadas para realizar un estimado sobre los clientes que

han sido atendidos por este medio

El presupuesto para la ejecucién de dicha estrategia se presenta en el cuadro 24.
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CUADRO 24
PRESUPUESTO

ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO

Medio Herramienta Costo
Corr'eq Ut|||z§1c_|on E-mail por medio Q  1,200.00
Electronico | de pagina web
. Emision de cartas impresas

Correo directo (Q1.00 por 250 clientes) Q 250.00
Serwqor Para entrega_de cartas 0 500.00

mensajeria | impresas a clientes
Total Q 1,950.00

Fuente: elaboracién propia, diversos proveedores 2008.

La utilizacion de la estrategia de marketing directo, sera de vital apoyo para las
estrategias de publicidad y promocion de ventas, ya que sera un medio util y

eficaz que puede ser muy bien aprovechado por la empresa para la proyeccién

general de su actividad.

Los elementos que conforman cada uno de los aspectos relevantes para la
consecucion de dicha estrategia se encuentran en el plan de accion descrito en
el cuadro 25, en donde se especifica el propésito general de la estrategia, las

actividades para necesarias para su cumplimiento, asi como las fechas y costos

individuales para su implementacion.




CUADRO 25

PLAN DE ACCION
ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO
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Objetivo: Objetivo: describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién
de la estrategia de mercadeo directo.

No | Propésito | Estrategia Actividades Egn; daor- Fecha Costo Presupuesto
Hacer Reunién
Presenta- énfasis en Gerente Gerente Cofee Break
1 cion de la sus General y de 25/06/09 Q 100.00 Q 100.00
estrategia b i Admoén. Ventas '
eneficios L
Servicios
Gerente
Analisis Reunion de
2 especifico Tomgge Gerente Ventas, 30/06/09 Cofee Break Q 100.00
de la decision General Asesor Q 100.00
propuesta investi-
gador
Asignacién Reunion
3 SELObdaé de \C/%grr]?;;e Gerente Coffe Break Q 100.00
recursos y General | 03/07/09 Q 100.00 ’
propuesta . mandos
monetarios .
medios
Solicitud
Aprove- mantenimien- Gerente Del
. chamiento | to sitio weby 10/07/09
Seleccion S Ventas, Cofee Break
4 : de los coordinacioén . al Q 100.00
de medios Admon.. Q 100.00
recursos rutas con Servi- 15/07/09
disponibles | depto. .
e cios
logistica
Utilizacion
Implemen- elem_entos Reunion Gerente
tacion de considera- Gerente Ventas Del
; dos dentro ’ 20/07/09 | Q 1,950.00
5 estrategia General, y Asesor A
dela . : al segun detalle Q 1,950.00
mercadeo o Admon. Investi- .
; planifica- ey 21/10/09 | de estrategia
directo ! Servicios gador
cion de la
estrategia
Total Q 2,350.00 Q 2,350.00

Fuente: elaboracion propia, 2008.
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3.8.5. Estrategia de relaciones publicas

Para la empresa comercializadora de bombas de agua, es importante entablar
una relacion estrecha y perdurable, con aquellos clientes que representan un
porcentaje de utilidad considerable debido a sus indices de compra, siendo
necesario encaminar acciones que permitan que estos muestren un grado de

lealtad mayor hacia la empresa.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia consiste en hacer un recuento de compras realizadas por los
clientes que generan mayor utilidad para la organizacién (constructoras, bienes
raices y clientes individuales) e invitar a un desayuno a 50 personas que
representen a cada una de dichas categorias, esto con el fin de agradecerles su
preferencia y aprovechar la ocasiéon para darles informacion general sobre los
nuevos productos, innovaciones y promociones referentes a los equipos de

bombeo para captacién de agua en diversas aplicaciones.

b. Objetivo de la estrategia
Mantener y fortalecer una buena relacion con aquellos clientes que representan
mayores indices de compra para la empresa, elevando con ello la lealtad y

apego para con la organizacion.

c. Descripcion de la estrategia

Se propone que la empresa comercializadora de bombas de agua realice un
desayuno para complacer a su mejores clientes, esto con el objetivo de
demostrarles el aprecio por mantener relaciones comerciales con la empresa, asi

como premiarles por su preferencia y lealtad.

Ademads, el evento sera aprovechado para hacer una presentacion de los

proyectos realizados en el transcurso del semestre por parte de las empresas
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participantes en el desayuno, premiando a aquellos que debido a su

funcionalidad y estética, han sido catalogados como los mas exitosos.

Junto al evento, se aprovecharda para mostrar a los clientes, las diversas
promociones y las nuevas lineas de productos que son comercializadas por la
empresa; para ello se tendrd una conferencia-seminario en donde participaran
como disertadores personas que son representantes para América latina de las
casas matrices de los equipos comercializados los cuales provienen en su
mayoria de Estados Unidos. Esto segun previo calendario que concuerde con las

visitas de capacitacion de dichas personas a Guatemala.

También, se hard una cordial invitacion a los medios escritos del pais: prensa
libre, siglo veintiuno, el periédico, asi como a los medios televisivos locales de
mayor audiencia, con el fin de dar mayor difusiébn al evento. Seran invitados
también las personas especificas del area de relaciones publicas de las revistas
especializadas en decoracion de ambientes y de temas afines con la
construccion. Las invitaciones serdn entregadas por el departamento de
mensajeria de la empresa. Ademas, para dar una difusion del evento, se
realizara una pauta del mismo dentro del periédico Prensa Libre en su seccion
“Agenda Empresarial” publicada los dias sabados; en dicho articulo se pretende
resaltar la importancia que tiene para la empresa comercializadora de bombas de

agua contar con clientes satisfechos.

A continuacién se detallan los gastos en los que incurrirdn para la consecucion

de la estrategia descrita. (Véase cuadro 26)

Las estrategias mencionadas en su totalidad correspondientes a la mezcla
promocional, permitirAn que la empresa comercializadora de bombas de agua
pueda contar con un sostenimiento de lealtad de sus clientes actuales, y una

mejor proyeccion para el crecimiento de su cartera, siendo complementadas con
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un servicio de excelencia que cumpla y supere las expectativas del cliente
externo, y que sea una verdadera ventaja competitiva en relacion a los
competidores mas cercanos. El plan de accién correspondiente para la
implementacibn de la estrategia de relaciones publicas, las personas
responsables dentro de su implementacion y las fechas propuestas, son

detalladas en el cuadro 27.

CUADRO 26
PRESUPUESTO

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Concepto Precio Unitario Costo Total
Renta salon de eventos Q  5,000.00 Q 5,000.00
Impresion de sobres e
invitaciones para clientes y 60 invitaciones Q 600.00
medios invitados. (Q 10.00 clu)
Servicio de desayuno para
invitados 100 personas Q 5,000.00
(Q50.00 c/u)
- e . 20 mesas
Servicio mobiliario y manteleria y 100 sillas Q 1,000.00
Elaboracién plaquetas de Q200.00 por
reconocimiento para clientes plagueta Q 1,000.00
redituables (5 lugares)
A 1 1
Pauta en _seg:mon Age_nda Q 4_1,200.00 Z) Q 4,200.00
Empresarial” Prensa Libre pagina full color
Total Q 16,800.00*

Fuente: elaboracién propia, diversos proveedores 2008. * Cantidad de eventos dos veces al afio.
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Objetivo: Objetivo: describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién
de la estrategia de relaciones publicas.

No | Propésito | Estrategia Actividades Egn; daor- Fecha Costo Presupuesto
Hacer Reunién
Presenta- énfasis en Gerente Gerente Cofee Break
1 cién de la General y de 03/03/09 Q 100.00
) sus , Q 100.00
estrategia - Admoén. Ventas
beneficios L
Servicios
Gerente
Analisis Reunion de
2 especifico Tomqge Gerente Ventas, 20/03/09 Cofee Break Q 100.00
de la decision Asesor Q 100.00
General : s
propuesta investi-
gador
Asignacién Reunion
3 SELObdaé de \C/%grr]?;;e Gerente Coffe Break Q 100.00
recursos y General | 04/05/09 Q 100.00 ’
propuesta . mandos
monetarios .
medios
Verificar
Solicitud propuestas Analizar Gerente Del
4 de de los eleir la y Ventas, 10/04/08 | Cofee Break Q 100.00
cotizacio- diversos megor oncion Admén.. al Q 100.00 ’
nes proveedo- jor op Servi- 15/10/08
res cios
Implemen- Organiza- Reunion Gerente
tacion de g Gerente Ventas, 25/06/09
5 : cion Q 33,600.00
estrategia eneral del General, y Asesor Y segln detalle Q 33,600.00
relaciones | 9 Admoén. Investi- 15/12/09 9 - ’ )
- evento . de estrategia
publicas Servicios gador
Total Q 34,000.00 | Q 34,000.00

Fuente: elaboracién propia, 2008
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3.9 Costo de la propuesta de mercadeo de servicios

El cuadro 28 presenta el total al que asciende la propuesta de las estrategias de
mercado de servicios aplicadas al sostenimiento de lealtad y crecimiento de la
cartera de clientes de la empresa comercializadora de bombas de agua. Los
altos mandos de la organizacién deberan considerar la relacion costo-beneficio al
aplicar dichas estrategias, ya que con ello se tendra un sostenimiento de lealtad
de los clientes actuales, esto a través de solventar de mejor manera sus
solicitudes y brindando servicios que cumplan con altos estandares de
excelencia en su ejecucion. Ademas, la implementacién de las estrategias
correspondientes a la mezcla promocional, permitiran en un corto tiempo el
crecimiento de la cartera actual de clientes, logrando con ello obtener mayores
beneficios para elevar los niveles de utilidad de la empresa, haciéndola mas
rentable. Por lo tanto, se hace necesario que el gerente general junto con los
mandos medios, realicen reuniones de evaluacion al término de cada actividad
segun las fechas estimadas, para analizar si los resultados son similares a los
esperados, y sobre esa base retroalimentar el proceso para la generacion de

estrategias viables para la consecucién de los objetivos empresariales.



CUADRO 28

COSTO TOTAL DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
MERCADEO DE SERVICIOS PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE BOMBAS DE AGUA

Descripcion

Inversién

Programa de motivacion e incentivos

Q 127,300.00

Programa de evaluacion del desempefio

Q 3,650.00

Programa de capacitacion orientado al
servicio al cliente

Q  27,965.00

Creacion de la seccion Administraciéon de

Servicios Q 99,425.00
Programa de quejas y sugerencias Q 2,600.00
Estrategia de publicidad Q 139,300.00
Estrategia venta personal Q 26,190.00
Estrategia de promocion de ventas Q 29,175.00
Estrategia de mercadeo directo Q 2,350.00
Estrategia de relaciones publicas Q 34,350.00

Gran Total Q 492,305.00

Fuente: elaboracién propia, 2008

195
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A través de las propuesta de estrategias de mercadeo de servicios planteadas en
este capitulo, y su puesta en practica por parte de los altos mandos de la
empresa comercializadora de bombas de agua, se lograra obtener una ventaja
competitiva en relacion a la competencia, realizando mejoras sustanciales en los
sistemas actuales de atencion y servicio, en base a los requerimientos del
cliente externo, obteniendo con ello un mayor apego de éste ultimo hacia las
labores desarrolladas por la organizacion, perfilando con ello un liderazgo
empresarial sostenible basado en el ofrecimiento de productos y servicios de la
mas alta calidad.
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CONCLUSIONES

La ausencia de una cultura de servicio dentro de la empresa
comercializadora de bombas de agua, provoca una considerable

pérdida de lealtad de sus clientes.

La falta de motivacion efectiva dirigida al cliente interno, por parte de
los mandos medios de la empresa, es una de las razones principales
por las cuales no existen mejoras dentro de las actividades laborales

de los empleados.

Debido a la carencia de estrategias de mercadeo de servicios, que
permitan cerrar las brechas de la satisfaccion del cliente; la empresa
objeto de estudio no logra en la actualidad mejorar, mantener y

fortalecer las relaciones comerciales con sus clientes.

A pesar de que la empresa comercializadora de bombas de agua
cuenta con una planificacion estratégica definida, ésta carece de
elementos dentro de su formulacion, los cuales se encuentren

orientados a brindar un servicio de excelencia al cliente externo.

Una de las razones principales por las cuales los clientes han optado
por recurrir a los servicios proporcionados por la competencia, se
deriva de la falta de atencién prestada por parte de la empresa a las
guejas y sugerencias emitidas para realizar mejoras en los sistemas
actuales de atenciéon cuando estos presentan fallas dentro de su

ejecucion .
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Debido a la falta de una seccion especifica dentro de la estructura
organizacional de la empresa, no ha sido posible brindar un servicio al
cliente que cumpla con estandares de calidad y excelencia en su

ejecucion.

El poco crecimiento de la cartera actual de clientes dentro de la
empresa se debe a la falta de aplicacion de estrategias de mercadeo
efectivas que permitan una busqueda constante de nuevos prospectos

dentro de su mercado obijetivo.

En la actualidad la empresa comercializadora de bombas de agua ha
enfocado su accionar en transacciones, mas que en crear relaciones
duraderas y perdurables con sus clientes, evitando con ello que exista
un sostenimiento de lealtad el cual ha repercutido en la disminucion en

la percepcion de utilidades.
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RECOMENDACIONES

La empresa comercializadora de bombas de agua debe realizar una
integracion general de elementos propios dentro de la administracion
de su recurso humano, la cual permitira perfilar una cultura
organizacional con orientaciébn a brindar servicios de excelencia al
cliente externo, logrando con ello elevar los indices de lealtad de este

altimo hacia la organizacion.

Es recomendable que los mandos medios de la empresa realicen el
disefio y ejecucion de un programa de motivacion efectivo, dirigido a
recompensar las actividades de tipo empresarial realizadas por el
cliente interno, con ello se lograra que estas sean mucho mas
efectivas, obteniendo un mayor aprovechamiento de las habilidades y

potencialidades del empleado en beneficio de la organizacién.

Es necesario que los mandos medios de la empresa realicen un detalle
especifico de estrategias de mercadeo que permitan realizar mejoras
sustanciales en los sistemas actuales de atencion, proporcionando a
los empleados todas las herramientas necesarias para la obtencion de
resultados que logren evidenciar un fortalecimiento sostenible con el
cliente segun la filosofia de servicio imperante dentro de la

organizacion

Es necesario que existan valores empresariales con orientacion al
servicio, asi como una misma linea entre la misiébn y la vision
empresarial actual; el contar con estos elementos permitira a la
empresa comercializadora de bombas de agua la entrega de servicios

de calidad, en base a los estandares de servicio previamente definidos.
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La implementacién de un programa de quejas y sugerencias, permitira
a la empresa objeto de estudio obtener informacion de primera mano,
emitida por los clientes externos, para la realizacion de mejoras
sustanciales en la atencion y servicios actualmente brindados, siendo
utilizada como una excelente estrategia efectiva para el sostenimiento

de lealtad del cliente hacia la empresa

Es de beneficio para la organizacion contar con una seccion especifica
dentro de su estructura organizacional, cuya labor principal sea
monitorear los indices de satisfaccion y lealtad de los clientes hacia la
empresa; permitiendo con ello obtener informacién importante para una
mejor compresion de las necesidades del cliente, y en base a ello
generar la estrategias mas efectivas para satisfacerlas acorde a sus

expectativas.

Es recomendable que la empresa comercializadora de bombas tome
en consideracion dentro de sus estrategias de crecimiento, los
elementos correspondientes a la mezcla promocional: publicidad, venta
personal, promocién de ventas, marketing directo y relaciones publicas;
aprovechando de manera integral los beneficios que pueden generar

para la empresa si son aplicados de una manera eficaz y eficiente.

Es necesario que la empresa objeto de estudio evallue los beneficios de
lograr un enfoque organizacional orientado a administrar las relaciones
comerciales con sus clientes; logrando asi identificar, diferenciar e
interactuar de mejor manera con los diversos tipos de clientes que

conforman la cartera actual de la organizacion
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Descripcion técnica de puesto
Administracion de Servicios

DESCRIPCION TECNICA DEL PUESTO
ADMINISTRACION DE SERVICIOS

1. IDENTIFICACION

Titulo del puesto: Administracion de Servicios
Inmediato superior: Gerente de Ventas
Subordinados: Ejecutivos de ventas, y personal

operativo de la empresa
2. DESCRIPCION

NATURALEZA DEL PUESTO

Es un puesto de caracter mercadolégico-administrativo el cual servird de
apoyo para proporcionar datos especificos sobre el desarrollo y resultados
obtenidos por el personal de primera linea de la empresa; mismos que seran de
vital importancia para la redaccion de informes a Gerencia General para dar a

conocer el status actual en cuanto a la atencién brindada al cliente externo.

OBJETIVO DEL PUESTO

Realizar un monitoreo constante de la satisfaccion de los clientes generales de la
empresa; asi como la generacién de estrategias que permitan un sostenimiento
de lealtad de los clientes actuales y la proyeccion hacia un nuevo mercado

objetivo, teniendo como eje fundamental el area del mercadeo de servicios.
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3. ATRIBUCIONES

Seran delegadas las siguientes actividades, rindiendo cuenta y razén de cada

una de ellas.

Realizar informes gerenciales sobre los resultados obtenidos por las
diferentes divisiones en cuanto a la atencion a clientes y necesidades
de cada jefe de division para el mejor ejercicio de sus labores
Elaborar y promover estrategias profesionales para brindar servicios de
excelencia al cliente.

Ejecutar programas de evaluacion del desempefio que permitan
monitorear el trabajo del personal de primera linea

Desarrollo de informes especificos por obras.

Manejo del buzdn de quejas y sugerencias de la empresa

Disefar e impulsar programas de motivacion e incentivo

Coordinar de manera conjunta con el Gerente de operaciones, y
Gente General reuniones con el personal de primera linea para
conocer, analizar y promover sugerencias para mejoras en la atencion
a clientes.

Coordinar programas de capacitacion sobre aspectos técnicos y de
servicio al cliente por el personal de primera linea.

Velar por la imagen personal que proyectan los colaboradores a su
cargo ante el cliente.

Verificar la correcta coordinacién general de rutas diarias del personal
técnico (esto junto con el asistente coordinador)

Manejo de la base de datos de clientes y del correo electronico como
medio de informacion.
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¢ Realizacion de informes y estadisticas sobre clientes atendidos por la
division y su estatus para ser enviado informe a la persona encargada

de cuentas por cobrar para finiquitar obras.

4. RELACIONES DE TRABAJO
En cuanto a las relaciones internas mantiene una constante comunicacion con la
Gerencia de Operaciones y Gerencia de Ventas, ademas de una relacion directa

con los empleados de primera linea

5. AUTORIDAD
Tiene autoridad para la toma de decisiones que suelen ser importantes para
encausar el 6ptimo funcionamiento de actividades. Su autoridad méaxima sera el

Gerente de ventas a quién debe rendir cuenta y razon de su labor.

6. RESPONSABILIDADES
Sobre este puesto recae la responsabilidad del trabajo efectivo realizado por los
colaboradores de primera linea (personal técnico) , asi como la asistencia

general de las divisiones productivas de la empresa
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7. PERFIL DE LA POSICION

EXPERIENCIA
Experiencia Indispensable | Deseable | No aplicable
2 aflos minimo en puesto similar X
EDAD
Indispensable | Deseable | No aplicable
Edad
25 A 35 afios X
POSEER VEHICULO
’ Indispensable | Deseable | No aplicable
Vehiculo
X
Modelo reciente
ESTADO CIVIL
Casado Indispensable | Deseable Indistinto

X
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8. EDUCACION
Nivel Indispensable | Deseable No aplicable
Primaria X
Secundaria X
Diversificado X
Universitario X
Administrador de Empresas con
especializacion en el area de
mercadeo de servicios.
Maestria X

Con algun tipo de especializacion

enfocada a su labor desarrollada
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9. OTROS CONOCIMIENTOS, HABILIDADES Y DESTREZAS

Conocimientos, habilidades y | Indispensable | Deseable No aplicable
destrezas

X

Conocimiento general de sistemas

de coordinacién y desempefio,

orientado a metas y resultados.
X

Manejo equipo de computacion

Conocimiento del idioma inglés X
X

Capacidad de liderazgo vy

motivacion

Firmeza y criterio en la toma de X

decisiones; analitico y orientado a

objetivos.

Habilidad verbal y escrita, amplios X

conocimientos en habilidades de

negociacion y persuasion
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INTRODUCCION

Derivado de la filosofia de servicio imperante dentro de la empresa, es necesario
gue cada colaborador tenga un conocimiento sobre general sobre la tipologia de
los clientes y las tacticas y formas mas aceptables para su atencion, lo cudl
permita brindar servicios que cumplan con altos estandares de calidad y

excelencia en su ejecucion .

La presente guia indica paso a paso lineamientos basicos que deben seguirse
en orden logico y secuencial para la atencion del cliente externo, asi como los
requerimientos minimos del colaborador para hacer que la experiencia del cliente

con la empresa sea de su mas entera satisfaccion.
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QUE ES UN CLIENTE

Es importante que Ud. como parte fundamental de nuestra organizacion, tenga

presente nuestra filosofia de atencion y servicio de excelencia brindado al

cliente, por lo tanto para nosotros:

Un cliente es la persona mas importante para nuestra empresa, tanto

personalmente, como por correo o telefénicamente

Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él

Un cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo, es el objetivo de

nuestro trabajo.

No hacemos un favor al cliente cuando le damos un servicio, él nos hace

un favor a nosotros al darnos la oportunidad de hacerlo.

Un cliente no es alguien con quien se debe discutir o pelear. Nunca nadie

ha ganado una discusion a un cliente.

Un cliente es alguien que nos trae sus necesidades; nuestro trabajo es el

de satisfacerlas de la mejor manera posible.
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LAS LEYES DEL SERVICIO AL CLIENTE

Existen leyes que gobiernan y afectan al servicio al
cliente, y esas leyes son tan invariables y constantes

como las leyes de la gravedad o de la aerodinamica.

Las leyes de la gravedad y de la aerodindmica actian

todo el tiempo... a favor o en contra de usted.

Es posible que Ud. no conozca esas leyes o, incluso que no las entienda, pero

de cualquier manera, le afectan.

Lo mismo se aplica a las leyes del servicio al cliente. Estas leyes también
actlan todo el tiempo y es seguro que usted experimentara sus consecuencias.
Veamos, pues, las leyes del servicio al cliente y, luego, nos preocuparemos de
gue actien a favor de nuestra empresa; en vez de sufrir sus consecuencias

cuando actlan en contra nuestra.

1. LA LEY DE LA PRIMERA IMPRESION

La mejor forma de explicarla es afirmando que: dependiendo de la manera como
le perciban las personas, de esa misma forma tenderan a reaccionar ante usted.

Es muy simple. Si usted proyecta, con sus expresiones verbales o faciales, una
clara imagen de hostilidad, usted serd percibido como una persona poco
amistosa, con la que es mejor evitar todo tipo de relacion. Y todo esto se
produce en los primero 20 o 30 segundos a partir de su acercamiento con el
cliente. ¢Consecuencias? Menos ventas y descenso del indice de lealtad hacia

la empresa.
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2. LALEY DE LA COSECHA

O lo que es lo mismo, usted cosechara lo que siembre. Casi
todos comprendemos que si  sembramos maiz,
cosecharemos maiz; si sembramos frijol, cosecharemos frijol,
y si sembramos cizafa, cosecharemos cizafia. Lo mismo se
aplica al servicio al cliente... Siembre amistad, cortesia y

servicio rapido y cosechara respeto, lealtad y prosperidad.

La ley de la cosecha también implica abundancia. Una semilla de maiz puede
producir tres o cuatro mazorcas con muchos granos cada una. Eso es
abundancia. Lo mismo se aplica al servicio al cliente. Siembre semillas de la
amistad, la cortesia y el servicio rapido, y tendra una gran cosecha de respeto,

lealtad y prosperidad.

3. LA SEGUNDA LEY DE LA TERMODINAMICA

Esta es una ley muy técnica que requiere una
explicacion cientifica. Sin embargo, en términos
simples, es facil de comprender: todo lo que se
abandona a si mismo, se deteriora. Su casa es
un buen ejemplo: No la pinte o repare, y en

pocos afios se convertira en una ruina.

Al servicio al cliente le sucede lo mismo. No haga esfuerzos activos y positivos
en sus relaciones de negocios, y no solo las cosas no mejoraran por si solas,
sino que llegaran a convertirse en un problema debido a la falta de atencion.

Debemos hacer esfuerzos positivos jpara mantener las cosas en buena forma!
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TIPOS DE CLIENTES

Una parte muy importante es que Ud. como colaborador de la empresa de

bombas de agua debe comprender, es que no todos los clientes son iguales.

Es facil identificar con mayor frecuencia a los clientes de acuerdo a su accionar,

entre ellos se encuentran::

a) El que todo lo sabe Como identificarlos?
b) El Silencioso

c) El que busca ventajas

d) El indeciso

e) El irritable

a) El cliente que todo lo sabe

Se refiere a aquel cliente que se sobreestima. Regularmente
se niega a recibir informacién y se resiste a cualquier ayuda.
Su actitud obedece mas a vanidad que a conocimientos
reales y lo Unico que anhela es que lo reconozcan por su

astucia.

Lo mas pertinente es hacerle preguntas que muestren que es lo que sabe; al
tiempo de sugerirle sutiimente aspectos de lo que el cree conocer y desconoce.

Cuidar que él tenga la impresiéon de que es quien hace las afirmaciones. Pedirle
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su opinién y hacerle sugerencias. Con él es necesario el mayor tacto posible, y

halagarle su vanidad suele dar excelente resultados.
b) El cliente silencioso

Solamente escucha, no habla, ni objeta nada. EI cliente silencioso

= solo mira, permanece en silencio y no da su parecer. Puede ser
» una actitud defensiva o0, simplemente, ser de temperamento
reservado, pero, en todo caso, provoca desesperacion al vendedor

ol
o al representante de servicio inexperto

Al detectar un cliente de este tipo, se debe provocar su participacidon en un
didalogo. Con sucesivas preguntas abiertas, tales como:

¢qué opina acerca de nuestros productos? ¢que marcas prefiere? ¢cémo le
parece nuestro servicio? etc. Su silencio puede ser una objecién oculta, que

puede manifestarse mediante nuevas preguntas.
c) El cliente buscador de ventajas -

Este tipo de cliente siempre desea obtener descuentos especiales. Le obsesiona
la idea de que todo puede ser rebajado, cree que es muy habil comprador y no le

interesa rebajar su dignidad con tal de obtener el descuento que desea.

Para él, hablarle de calidad es perder el tiempo, si lo ofrecido es para él de
utiidad o necesidad debe insistirsele en la pérdida que podria significarle no

comprar. Para que se sienta que gana, hay que mostrarle lo que podria perder.
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d) El cliente indeciso

Es muy dificil convencerle, su mente esta muy desorganizada
por dudas y temores. No quiere elegir, y no resuelve en forma

definitiva.

Hay que tratarlo con tacto y con cuidado; se depende de él para cerrar el
negocio. A este cliente se le debe de hablar de beneficios y facilidades. Ademas,
es importante hablarle al cliente indeciso, sobre lo que puede perder si no acepta

lo que se le propone.

e) El cliente irritable

Es temperamental, en ocasiones es agresivo, se altera
sin motivo y es dificil de controlar. La Unica posicidon
ante este cliente debe ser la serenidad. Una posicion
digna calmara la irritacion de la persona. Una actitud

reactiva no haria mas que aumentar su mal humor

Ante los diversos tipos de clientes existentes, la empresa comercializadora de

bombas de agua, le insta a considerar en su accionar, las:
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LAS OCHO ACTITUDES POSITIVAS
DEL SERVICIO AL CLIENTE

Mentalidad de “EIl Cliente es primero”
e Poner ante todo las necesidades de cliente
e Asegurarse de que estas necesidades sean cubiertas
e Aprender a “Desprenderse ” de si mismo (hasta el punto de sacrificarse

para lograr la satisfaccion del cliente)

Actitud Positiva

e Demostrar entusiasmo
e Poseer una actitud de que si puede lograr las cosas

e Saber manejar los problemas

Profesionalismo

e Buscar estar tan preparado como sea posible en

“ cuestiones relacionadas con su trabajo, para servir a los
clientes

e Si no tiene algun conocimiento, saber a quién recurrir y

estar dispuesto a solicitar ayuda
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Orientacion hacia las Personas

e Tomar la iniciativa para establecer un entendimiento mutuo
e Demostrar interés personal en el cliente a través del contacto visual,
sonriendo, llamandolo por su nombre, etc.

e Buscar que el cliente se sienta comodo

Disponibilidad

e Resolver problemas

e Sugerir alternativas
e Cuando es apropiado, ser flexible con las reglas para resolver o evitar

problemas

Respuesta personalizada /\
e Buscar entender las preferencias y expectativas de los clientes
e Tomar en cuenta el punto de vista del cliente cuando le proporciona

informacion.

Respeto béasico
e Respetar el tiempo del cliente y su espacio personal
e Mostrarse cortés con todas las personas, sin importar su apariencia u
otras caracteristicas personales

e Evitar apenar a los clientes
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Confiabilidad

e Tomar el tiempo necesario para hacer el trabajo correctamente
e Mostrar confiabilidad
e Hacer siempre lo que es mejor, no lo que es mas facil.

COMO HACER UN POCO MAS POR EL MINIMO

. Recuerda la ultima vez que fue de compras ¢ Lo disfruté? Es

O

probable que recuerde vividamente que trato le dio alguien

en unatienda. Sea que el encuentro haya sido positivo, haya

sido negativo, usted recuerda ese contacto personal.

Tenemos derecho a esperar lo mejor: En calidad de clientes, esperamos justicia,
cortesia, franqueza y servicio amable y agradable. Cuando recibimos una

comunicacion positiva, nos sentimos bien.

Por otra parte, cuando nos presionan, ignoran 0 procesan como si fuéramos un

namero, reaccionamos claramente a la comunicacion negativa.

Esto ocurre con cualquier interaccion entre personas. En el trabajo, si Ud. brinda
un mal servicio a las personas con las que trata, ellas simplemente optaran por

irse a otra parte.
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Los Compafieros de trabajo también son clientes.

Un negocio no se levanta ni se acaba por perder un cliente, pero si la situacion
se repite una y otra vez, el negocio fracasara. Incluso aunque no tengamos
contacto directo con los clientes, si no podemos interactuar de manera positiva
con nuestros compafieros de trabajo, el resultado, en Ultima instancia, sera el

mismo: todo el mundo saldré perjudicado.

El servicio de calidad; una actitud ganadora

No es ningun secreto. Usted conoce su trabajo mejor
gue nadie. No le resulta dificil pensar en como se
podria mejorar el servicio personal que brinda a
clientes y compafieros de trabajo. Con esta actitud,
usted tendra éxito dondequiera que trabaje, haga lo

que haga.

Si adopta la actitud de hacer un poco mas que el minimo, encontrara mas valor

en su accionar, (ante usted mismo y ante los demas)

Si pone empefio y no se limita a hacer so6lo lo minimo para salir del paso, usted
progresara mas en su empleo, obtendra mas satisfaccién por hacerlo bien y se

sentira contento consigo mismo.

N\
2

L
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ACTITUD AMISTOSA

Lo que los clientes interpretan como amistad es un resumen de los siguientes

comportamientos.
Mire al cliente a los ojos

2. Sonria. Salude al cliente. Acérquese a cada cliente con
una sonrisa y con un saludo amistoso, por ejemplo: hola, o
con un sincero ¢como esta usted?. Una calida sonrisa
puede lograr que el sol brille en el rostro de un cliente,
incluso, puede asegurar una préxima visita.

3. Silo conoce, utilice siempre el nombre del cliente. Si no lo
conoce, en Ultima instancia atrévase a preguntarselo

4. Responda u obtenga respuestas a sus preguntas con
rapidez.
Apresurese: actué con rapidez y diligencia

Hable y actué con entusiasmo, de forma sincera y

personal,.

7. Dé atencion total al cliente. Los empleados nunca
deberian actuar con impaciencia, como si quisieran
desembarazarse del cliente lo mas pronto posible.

8. Hable de manera amistosa, elogie al cliente. Haga
comentarios amistosos

9. Escuche: Haga preguntas que le permitan obtener la
informacién que necesita para solucionar cualquier queja
gue pueda plantearsele.

10. Cuando el cliente se va, haga comentarios positivos, como
por ejemplo: apreciamos que sea nuestro cliente.

11.0Ofrezca, siempre ayuda, aunque no la hayan solicitado. Si
un cliente parece estar desorientado, ofrézcase para

aclarar cualquier duda que pueda tener.

11
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LOS 10 MANDAMIENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

El cliente esta por encima de todo

No hay nada imposible cuando se quiere

Cumplir con todo lo que se promete
Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera
Para el cliente, la empresa marca la diferencia

Fallar en un punto significa fallar en todo

Nuestro servicio sera puntual, eficiente, eficaz y confiable

El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente

© © N o g~ D RE

Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

10. Cuando se tata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

No dudamos que los lineamientos descritos en esta guia, permitiran que su
accionar sea en beneficio para mejorar su labor en cuanto a la atencién a los

clientes, y que junto con su esfuerzo y colaboracion cumplamos nuestro
‘-h__—‘.-l—-n.. -II"W...,__

“Cliente satisfechos,
nuestra mejor carta de presentacion”

compromiso empresarial:

12



ANEXO 3

N
HYDRO ¥

Guia
Atencién de Quejas
y Sugerencias




CONTENIDO

Introduccion

¢ Por qué se quejan los clientes?

Solucionando la queja

Ignorando la queja

Como prevenir las quejas

Seis pasos para calmar a un cliente irritado

1.
2.
3.
4,
5.

Escuchar:
Simpatizar
Preguntar
Repetir

Disculparse

Como reaccionar ante la queja de un cliente

Escuche atentamente

Muestre empatia

Hacer preguntas

No involucrarse emocionalmente
Identificar el problema

Asumir responsabilidad

Hacer declaraciones sinceras y positivas
Buscar la forma de minimizar el problema

Solucionar el problema

Recomendaciones adicionales

N DN NN R R

o o0 o o0 » b B b WO O W W W



INTRODUCCION

En la actualidad, para toda empresa es importante tomar en cuenta las
opiniones y sugerencias que son emitidas por parte del cliente externo,
es por ello que en vez de levantar barreras ante las quejas, deben de
crearse cursos alternativos de accion que facilitar su presentacion, esto

como una fuente significativa de informacion .

Tomando en consideracion dicho enfoque, se hace necesario que la
empresa comercializadora de bombas de agua, cuente con una guia que
le permita a sus colaboradores contar con parametros y lineamientos
gue deben ser tomados en cuenta, al momento de atender las quejas o

sugerencias provenientes de parte de los clientes

Con lo anterior, la empresa obtendra excelentes beneficios derivado de
la solucion de las quejas y atencion de las sugerencias recibidas para
realizar mejoras sustanciales en los sistemas de atencion; de esa forma,
consolidard un sentido de lealtad en los clientes; logrando con esta
accion hacerlos inmunes ante las estrategias utilizadas por sus

competidores mas cercanos.
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Es habitual que los clientes tiendan a presentar
guejas 0 sugerencias cuando sus expectativas de
servicio no han sido satisfechas del todo. Una mala
atenciéon por parte de los empleados en un

restaurante, en un hotel, de visita al mecanico,

pueden ser muy buenos ejemplos; los cuales a pesar

de ser escenarios y ambientes distintos, en la
mayoria de casos denotan algo en comun: “Ninguna persona al
momento de presentarse una queja quiere hacerse responsable en dar

la cara por la empresa delante del cliente.”

Sin embargo, si se presentan fallas en el servicio (algo que seguramente
ocurrira ya que el ser humano no es infalible), no todo esta perdido. Las
guejas, que con frecuencia son el resultado de un mal servicio, pueden
volverse oportunidades: oportunidades para retener a los clientes

disgustados, a pesar de sus quejas.

Es por ello que se hace importante sefalar cuales son las
consecuencias de atender o no las quejas y sugerencias que provengan
del cliente, y como estas pueden afectar la rentabilidad y estabilidad de

la organizacion:
a) Solucionando la queja:
El beneficio que se obtiene al solucionar un aqueja es igual a los

beneficios que se obtendran en las ventas futuras; mas las ventas que

se realizaran por referencias que hara el cliente satisfecho.
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b) Ignorando la queja:

La pérdida total que provoca el fracaso al solucionar una queja es igual a
la pérdida de los beneficios de las futuras compras mas las pérdidas
causadas por la comunicacion boca a boca negativa; menos los ahorros

gue obtendra la empresa al no resolver la queja.

Como prevenir las quejas
Nuestra empresa considera las quejas de los
clientes como una via para aprender ¢qué

‘ leccion podemos obtener de esta queja que

/ nos ayude a mejorar nuestro servicio en el

futuro?

También concibe las quejas como oportunidades para impresionar a los
clientes al demostrar hasta donde pueden llegar con tal de solucionar
una situacién y lograr asi, la satisfaccion de los clientes. En otras
palabras, las empresas de éxito prestan atenciéon a las quejas, pero
dedican la mayor parte de sus esfuerzos para evitar I

provocan.

Seis pasos para calmar a un cliente irritado

1. Escuchar: Cuidadosamente y con interés todo lo que cliente le
tenga que decir

2. Simpatizar: pongase en el lugar del cliente. Use recompensas
positivas para el cliente que sean:

Verdaderas, especificas, oportunas y sinceras



Guia atencidn quejas y sugerencias

1. Pregunte. De buena manera sin amenazar, haciendo que el

cliente piense en sus respuestas

2. Repita: al cliente lo que entendié del problema y después

propogna una o0 mas alternativas que den respuesta a sus
intereses.

Disculpese: sin culpar a nadie

Resuelva el problema: Identifique las soluciones que satisfagan a
las necesidades de los clientes o encuentre a alguien que pueda

hacerlo

COMO REACCIONAR ANTE LA QUEJA DE UN CLIENTE

Para mejorar nuestra atencion y que el cliente pueda estar en el
entendido que sus sugerencias, quejas y demas comentarios son
importantes para nuestra empresa, le recomendamos los siguientes

pasos al enfrentarse ante un cliente con un reclamo:

v' Escuche atentamente. Luego haga algunos comentarios que
demuestren que estd wusted escuchando realmente;
comentarios como por ejemplo “ya veo y puedo darme cuenta

de su problema”. Asegurese deque el cliente recibe una

D)

disculpa, si es el caso, 0 una explicacic
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®
v' Haga preguntas: (,

Muestre empatia: Sea cortés y servicial.
Intercale en la conversacidbn comentarios
genuinos, sinceros, amistosos. “Sefior, me
doy cuenta perfectamente de su problema,” o
“no le culpo por estar enfadado” Una vez el
cliente percata de que estd hablando a un ser
humano que comprende y que muestra cierta
simpatia a causa de su problema, se abren
las puertas para una discusion racional.

“Pongase en los zapatos del cliente”
[ I ’

mismas que exijan un razonamiento légico por parte del
cliente: eso le ayudara a sacarlo de su estado de coélera. Siga
haciendo preguntas y escuchando hasta que el cliente se haya

calmado.

No se involucre emocionalmente.
aprenda a comprender que usted como persona, no es el

objetivo del enfado del cliente

Identifique el problema tan pronto como le sea posible.
Por ejemplo, retna todos los “hechos” del representante de
ventas o0 de las persona que dijo al cliente que su trabajo
terminaria a tiempo, a pesar de que sabia, desde un principio
gue se iba a retrasar. Ademas, cerciorese de cual es la

situacion exacta del trabajo en ese momento.
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= Si usted ha cometido el fallo, asuma su culpa
de inmediato. Disculpese. Diga. “siento mucho

gue haya tenido que hacerle esperar. Gracias

>
0;:9

como, por ejemplo “Sefior (a), usted ha sido atendido por

por ser tan paciente”

v' Haga declaraciones sinceras y positivas:

nuestra empresa durante afios, por lo cual estamos obligados

a brindarle un trato muy especial.”

v' Busque la forma de minimizar el problema, como.
por ejemplo, preocupandose de que un trabajo que

se iba a entregar tarde se entregue a tiempo

v' Solucione el problema. Pida ayuda de inmediato a su jefe si

es necesario. Y haga saber al cliente lo que piensa hacer.
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Recomendaciones adicionales

Para enfrentar a clientes encorelizados y enojados,
y evitar posibles discusiones que no permitan llegar
a la solucién del problema en patrticular; la empresa
de bombas de agua le insta a poner atencién a las

siguientes recomendaciones.

Ante un cliente que presenta una queja, no responda a sus
intentos de “encolerizarle” a usted, incluso, si el cliente se expresa

de una forma por demas absurda y abusiva.

Aunque el cliente encolerizado esta equivocado, y usted tenga la
razon, no trate de superarle pretendiendo demostrarselo. Por el
contrario, concéntrese en recopilar la mayor cantidad posible de

informacion que permita solucionar el problema

Lleve al cliente a centrarse en la queja especifica que ha dado
origen a otras quejas mas generales.

Nunca culpe a otro empleado o departamento

Evite el uso de la palabra “usted” o cualquier otro tipo de lenguaje
gue implique que el cliente es el culpable. El ejemplo mas usual,
“usted no nos hizo llegar el pago correspondiente”, no deje

espacio a la posibilidad de dar cabida a mayor enojo del cliente.

Con frecuencia, como resultado de escuchar una frase diferente, que no

implica un lenguaje acusatorio o de culpabilidad, el cliente se da cuenta,

de inmediato, de su error sin necesidad de discutir.
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INTRODUCCION

Es importante que toda empresa sin importar la naturaleza de su actividad
cuente con un manual que contenga un detalle especificos sobre los
procedimientos que deben ser llevados a cabo por su personal, para entablar
una mejor via de comunicacién con el cliente; e investigar cuales han sido las
causas por las cuales han existido fallas en el proceso de atencion y servicio,
esto con la finalidad de realizar mejora continuas que permitan ofrecer

servicios que cumplan con normas de calidad y excelencia en su ejecucion.

Es por ello, que el presente manual de normas y procedimientos orientado a
la resolucion de quejas y sugerencias emitidas por el cliente externo; cuenta
con una definicibn general de su aplicacion, su campo de accién, las
normativas generales de cada proceso y los objetivos que se pretenden
alcanzar en cada una de sus etapas; sirviendo a la empresa comercializadora
de bombas de agua como una herramienta administrativa eficaz que permita
elevar los indices de lealtad de sus clientes a través de un mejor manejo de

Sus expectativas.

Su correcta aplicacion permitira a la organizacion una mejor proyeccion en
atender a sus clientes tanto de manera personal, como por medio telefénico,
asi como la utilizacion de la tecnologia a través del correo electronico;
obteniendo asi informacién Gtil y necesaria para la generacion de estrategias
gue permitan realizar una excelente recuperacion del servicio cuando este no
cumpla con los estandares definidos por el cliente externo dentro de su

ejecucion.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

1. Justificacion

Para realizar mejoras puntuales en los procesos de atencidén y servicio
brindados al cliente externo, se hace necesario contar con ciertos parametros
gue permitan definir los procesos al interno de la organizacion para obtener
una mejor comprension de las necesidades, gustos y preferencias de los

clientes.

Por lo tanto, el manual de normas y procedimientos con orientacién a la
resolucién de quejas y sugerencias emitidas por el cliente externo, permitira a
la empresa comercializadora de bombas de agua, contar con una guia para la
resolucion de conflictos originados por fallas dentro del proceso de atencion y
servicio, obteniendo informacién de primera mano la cual permitira una mejor
comprension de las expectativas del cliente, para asi brindar un servicio de

excelencia y calidad .

2. Objetivo

Realizar mejoras en los servicios actuales de atencion brindados a los
clientes por los diferentes departamentos de la empresa, estandarizando su
ejecucion a través de un cumplimiento efectivo de la filosofia de servicio
imperante dentro de la organizacion y reflejada a través de su mision, vision y

valores empresariales.
3. Campo de aplicacion
Los procedimientos que son enunciados dentro del manual de normas y

procedimientos seran utilizados por el administrador de servicios y las

personas responsables en cada una de sus etapas.
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Normas de Aplicacion

Los procedimientos enumerados dentro del presente manual deberan

ser llevados a cabalidad sin obviar ninguno de su pasos.

Cualquier cambio a realizar dentro de alguna de las actividades
enumeradas dentro de los procesos, seran discutidos, analizados y
aprobados Unicamente por la Gerencia General, en conjunto con la
Gerencia de Ventas, Gerencia de Operaciones y el Administrador de

Servicios.

En toda relacion y comunicacién que se mantenga con los clientes, el
personal de la empresa debera mostrar reglas de conducta apropiadas,

es decir: cortesia, amabilidad, y una excelente atencion.

El administrador de servicios y las personas involucradas dentro de los
procesos, deberan asegurarse de que el cliente se encuentre bien
informado sobre donde y como debe presentar sus quejas y

sugerencias.

Con toda la informacion obtenida a través de los procedimientos
descritos, el administrador de servicios deberd realizar un reporte
mensual, sobre el nimero y tipo de quejas y sugerencias recibidas, asi
como los departamentos que mas han sido afectos por la presentacion
de reclamaciones por fallas continuas en los procesos de servicio y
atencioén; esto con el fin de discutir en comun acuerdo las estrategias
necesarias para la resolucion de la problematica planteada en cuanto a
la atencién brindada a los clientes y que esta no vuelva a suscitarse en

el futuro.
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5. Simbologia utilizada en los procedimiento para recepcion de quejas y

sugerencias

Simbolo Descripcion

Terminal (inicio o fin): indica el inicio O
terminacion del flujo.

Operacién: Presenta la realizacibn de unal
actividad u operacion relativa a un producto.

Inspeccion o revisidn: cuando se examinan 0O
comprueba algo del trabajo que se ejecuta.

Decision o alternativa: indica que un punto del
flujo tiene varias opciones alternas.

Conector de area o pagina: para una conexion
con otra area administrativa del mismo flujo

Conector de actividad: representa un enlace de
una parte del diagrama con otra de la misma
area o pagina.

Archivo final: cuando un archivo es definitivo, se
guarda o se detiene totalmente.

Archivo temporal: cuando una fase del
procedimiento se detiene y luego se utilizara en
otra ocasion.

Documento: representa la utilizaciéon de formas,
folletos, libros y hojas; deben ir antes de Ila
accion.

Multidocumento: cuando se utilizan varias copias
de un documento o diferentes documentos.

0P <olcolr
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6. Procedimientos

_ Procedimientos:01 | Fecha: agosto de 2008
H«&pﬁ'&" No. De pasos: 09 | Hoja: 01 de 03
T No. De formas: 01 | Elabord: Asesor Investigador.
Presentacion de quejas Revisd: Lic. Asesor
por medio del buzon

Inicia; Vendedor Finaliza; Secretaria

Este detalle hace referencia al procedimiento general para solventar las quejas y
sugerencias presentadas por el cliente externo a través del buzén correspondiente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Detallar los pasos a seguir cuando un cliente hace su queja o sugerencia en
el buzon que se encuentra ubicado en recepcion.

e Identificar y evaluar las fallas en el servicio prestado a los clientes
e Realizar una excelente recuperacion del servicio

e Tomar las medias necesarias para no incurrir en las mismas fallas en el
futuro proceso de atencion a clientes.

NORMAS ESPECIFICAS

e El vendedor de turno en sala de ventas debera proporcionar al cliente una
boleta impresa para la presentacion de quejas y sugerencias,

e Al llenar el formato con todos los datos, , la persona que atendio el reclamo
también deberd realizar un informe detallado sobre la situacién que origino
el descontento del cliente y lo depositard en el buzon correspondiente.

e Al tener el expediente listo, trasladara dicha informacion al encargado del
puesto administracion de servicios

e El encargado del puesto administracion de servicios junto con el gerente de
ventas y el gerente de operaciones realizaran el andlisis de cada caso en
particular.

e Se tendrd comunicacién con el cliente para informarle sobre las soluciones
determinadas para solventar la problemética originada.
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® °
Paso
Puesto No. Actividad
Vendedor 1 Atiende a cliente en oficinas centrales
1.1. Proporciona boleta impresa
1.2. Verifica que todos los items de la
boleta estén debidamente llenos.
2 Realiza un informe general sobre las causas
gue originaron el descontento del cliente.
3 Traslada la informacién al encargado del
puesto administracién de servicios.
Administracion de 4 Recibe informacion
servicios 4.1. Cataloga el tipo de queja o sugerencia
4.2. Analiza el caso junto con el gerente de
ventas y el gerente de operaciones (segun el
caso)
5
Se toma la decision para solucionar el
problema del cliente, detallando las
alternativas para la recuperacion del servicio
6
Se comunica via telefénica con el cliente para
darle la informacion sobre las medidas
correctivas adoptadas por la empresa,
haciendo una excelente recuperacion del
servicio
7
Traslada expediente a secretaria
Secretaria 8
Cataloga el expediente segin queja o
sugerencia por departamentos
9

Archiva expediente para llevar estadistica de
guejas ya resueltas
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Vendedor Admon. Servicios Secretaria
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Presentacion de quejas

Procedimiento:02 | Fecha: agosto de 2008
- No. Depasos: 11| Hoja: 01 de 03

H¥DRO No. De formas: 01 | Elaboré: Asesor Investigador.

Revisd: Lic. Asesor

via telefénica

Inicia: Cliente Finalizaz: Administracion de Servicios

El siguiente procedimiento hace detalle sobre las etapas correspondientes a la
atencion de quejas y sugerencias que son emitidas por el cliente externo a través
de la via telefonica .

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Detallar los pasos a seguir cuando un cliente hace su queja o sugerencia
por medio de una llamada telefonica a la empresa.

Demostrar al cliente la importancia de sus quejas 0 sugerencias como una
estrategia eficaz para realizar mejoras en el sistema actual de atencion.

Proporcionar un valor agregado al servicio proporcionado por la empresa

Identificar las quejas mas frecuentes en el servicio proporcionado al cliente
para su andlisis y resolucién mas pronta.

NORMAS ESPECIFICAS

Todas las llamadas cuyo motivo sean reclamaciones de servicio seran
trasladadas al Administrador de Servicios.

En ausencia del Administrador de Servicios, la secretaria recepcionista
tomara nota de la llamada, comunicandole al cliente que posteriormente un
personero de la empresa se pondra en comunicacion con él lo mas pronto
posible, en este caso podra ser uno de los Gerentes de Departamento
sobre el cual tenga indicio la reclamacion.

Todas las reclamaciones recibidas o sugerencias seran analizadas y
tomadas en cuenta por los mandos medios involucrados.

El Administrador de Servicios mantendra una comunicacion posterior con €l
cliente para informarle sobre el estatus y la solucion definitiva de su
problema
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Paso
Puesto No. Actividad

Cliente 1 Realiza llamada a la empresa para manifestar
SuU queja o sugerencia.

Secretaria 2 Atiende la llamada
2.1 Traslada informacion al Administrador de
Servicios.

Administracion de

Servicios 3 Recibe la llamada, y ofrece disculpas al
cliente por la situacion de inconformidad

4 Llena la boleta de quejas y sugerencias
segun informacion proporcionada por €l
cliente via telefonica

Administracion de 5 Administrador de Servicios junto con el

Servicios Gerente de Departamento afecto a la
reclamacion realiza un andlisis sobre la queja
presentada

6 Se toma la solucién acorde a las expectativas
del cliente

7 Se comunica con el cliente via telefonica para
darle respuesta a su reclamacién

8 Cliente da su visto bueno sobre la solucion
propuesta y administrador de servicios lo
recopila dentro de la informacién de la boleta
de quejas y sugerencias.

Secretaria 9 | Traslada a la secretaria la boleta de quejas y
sugerencias junto con la solucion dada al
cliente por escrito

10 | Catalogacion de la boleta segun tipo de queja
presentada y el departamento al cual fue
dirigida

11 | Archivo del expediente para la generacion de

estadisticas en cuanto a la recuperacion del
Servicio
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Procedimiento:03 | Fecha: agosto de 2008

HYDRO A No. De pasos: 06 | Hoja: 01 de 03
No. De formas: 01 | Elabord: Asesor Investigador.
Presentacion de quejas Reviso: Lic. Asesor
por medio de pagina
web
Inicia: Cliente Finaliza: Administracion de Servicios

Los procedimiento que se desglosan a continuacion hacen referencia a las quejas
y sugerencias que son emitidas por el cliente externo a través del uso de la pagina
web de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

NORMAS ESPECIFICAS

Utilizar la tecnologia como medio de acercamiento para conocer las
expectativas del cliente en cuanto al servicio y atencién prestados por la
empresa.

Recibir y enviar informacion en tiempo real.
Inducir al cliente a que visite el sitio web de la empresa

Prestar a los clientes una atencion mas personalizada

El administrador de servicios tendr4 dentro de su correo electronico un
hipervinculo que permitira el acceso inmediato a la recepcion de quejas y
sugerencias que sean descritas por el cliente externo a través de la pagina
web.

El formato de la boleta que aparece en el sitio web es exactamente igual al
proporcionado al cliente en oficinas para su depdsito en el buzon de quejas
y sugerencias.

El administrador de servicios se comunicara por la misma via con el cliente
para darle a conocer la solucion a la problematica planteada

Se creara un archivo electronico en donde se encuentren descritas las
observaciones dadas por el cliente como consecuencia de la solucién
proporcionada a su problema.

10
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Puesto

Paso
No.

Actividad

Cliente

Administrador de
Servicios

Cliente

Administrador de
servicios

10

11

12

Accesa a la pagina web de la empresa

Visualiza el campo denominado “su opinion es
muy importante para nosostros”

Llena los campos descritos en la boleta
electrénica de quejas y sugerencias

3.1 envia el correo electronico a traves del
hipervinculo de la pagina web.

Recibe el correo electrénico enviado por el
cliente a través del hipervinculo de la pagina
web.

Envia un correo de respuesta al cliente que su
solicitud fue ingresada y que sera contestada
en un término no mayor de 24 horas.

Revisa que el formulario cuente con todos los
campos llenos

Analiza la queja o sugerencia del cliente con
los gerentes de los departamentos afectos.

Envia un correo electronico a la cuenta
personal del cliente describiendo la solucién
acordada para una excelente recuperacion del
servicio, y solicitando respuesta sobre la
recepcion del mismo

Envia respuesta sobre su postura a través de
la soluciéon proporcionada sobre la queja o
sugerencia emitida.

Recibe el correo electrénico del cliente y
realiza las gestiones del caso si procede una
respuesta inmediata

Después de solucionado el problema, realiza
una catalogacién de la boleta segun tipo de
queja y el departamento al que fue dirigida

En su computador, el administrador de
servicios archiva la boleta en una carpeta
electrénica para su posterior uso en la
elaboracién de estadisticas de las quejas
atendidas en el mes, para su presentacion a
Gerencia General

11
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ANEXO 5
BOLETA BONIFICACION POR ALCANCE DE OBJETIVOS

3
H¥DRO Y

Clientes satisfechos, nuestra
mejor carta de presentacién

Boleta control de objetivos

Objetivo: Realizar el andlisis sobre el grado de eficiencia del colaborador
en el alcance de los objetivos asignados a su puesto de trabajo

Datos Generales:

Nombre: |

Departamento: |

Puesto: |

| Detalle General

Alcance Para efectos de calculo

Periodo Objetivos Objetivos % Monto a
de Tiempo Planificados Alcanzados Eficiencia Cancelar

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Comentarios:

Autorizado por

(f) Gerente General (f) Gerente Depto.

cc. Contabilidad
Admon. Servicios




Anexos
@

ANEXO 6
BOLETA PRESENTACION SUGERENCIAS DEL PERSONAL

N\
@ Boleta sugerencias del personal ﬂ&‘?_“
§ Clientes satisfechios, nuestra

6 mejor carta de presentacion
Datos Generales

Nombre Colab. |

Departamento: |

Puesto: |

Instrucciones:

Favor detallar en el siguiente espacio las sugerencias que ud. propone para realizar mejoras en
nuestros procesos internos y de atencion general a clientes. Inicie por aquellas que considere sean
de mayor importancia y de beneficio para la empresa.

Areaa Detalle de Beneficio
Mejorar Sugerencia parala empresa

Exclusivo Gerente Depto.
Andlisis de Sugerencias Propuestas a Gerencia General

* Areas de mejora
* Adaptabilidad
* Recursos Porcentaje de
* Tiempo implement. efectividad
* Pros y contras
* Beneficio Q

B ow D

Bonificacion por
No. (S) sugerencias
més efectivas Q 150.00 c/u Total a pagar [Q

Autorizado por

(f) Gerente General (f) Gerente Depto.
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ANEXO 7
DIPLOMA EMPLEADO DEL MES
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ANEXO 8
CERTIFICADO DE REGALO, EMPLEADO DEL MES
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ANEXO 9
BOLETA EVALUACION DEL DESEMPENO

H¥DRO ¥
"Clientes satisfechos, nuestra
mejor carta de presentacion”

BOLETA EVALUACION DEL DESEMPENO
Fecha:

Nombre del E:D

Colaborador

Departamento: Boleta No.

Puesto

Realizar la siguiente evaluacion del desempefio, colocando en las casillas
correspondientes la calificacion mas adecuada al item al que se hace
referencia. El punteo final realizarlo en base a: Excelente (10pts.) Muy bueno
(8 pts.) Bueno (6 pts.) Regular (4pts.) Malo (1pt.)

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Punteo

Habilidades y capacidades

Facilidad de aprendizaje

Capacidad de autorrealizacion

Resolucién de conflictos

Eficiencia como elemento interno dentro de la organizacion

[RENI[THLSE

Facilidad de comunicacion, verbal y escrita

Comportamientos y valores

Iniciativa, participacion y trabajo en equipo

Interés por brindar un buen servicio al cliente

Honestidad y responsabilidad

O |0 |N o

Demuestra eduacion dentro de su comportamiento

10]Genera lealtad y compromiso para con la empresa

Metas y Resultados

11]Desempefio de las labores asignadas

12|Cumplimiento de objetivos

13| Orientacion de resultados

Total

Observaciones:

Nombre del evaluador 4]

cc. Administracion de servicios
Gerencia de Departamento
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ANEXO 10
BOLETA MONITOREO SATISFACCION DEL CLIENTE

HY¥DRO N
e T
Clientes satisfechos
nuestra mejor carta de presentacion

Cuestionario Satisfaccion del cliente

Estimado Cliente: Para realizar mejoras en nuestros sistemas de atencion y
servicios, solicitamos de su colaboracion constestando las siguientes
preguntas. Toda esta informacion nos sera de suma utilidad para brindarle
servicios de excelenciay calidad como ud. o merece.

Muy bueno

Excelente
Bueno

Reqular
Malo

Muy malo

¢ CAmo cataloga la atencion al momento de llamar a nuestra empresa?

¢ Como fue la atencion que recibid por parte de nuestros ejecutivos de ventas?

¢El tiempo en que se dio respuesta a su solicitud fue?

¢ Qué opina de la apariencia pesonal de nuestros colaboradores?

¢ Como calificaria el trabajo realizado por nuestros técnicos instaladores?

¢ Como define el trabajo que recibido por parte de nuestra empresa?

¢ Como le parece el precio de nuestros productos?

1
2
3
4
5| ¢ Fue tratado con cortesia y respeto por parte de nuestros colaboradores?
6
7
8
9

¢ Como le parece el precio de nuestros servicios?

10|¢ La calidad de nuestros productos le parece?

11{¢ El tiempo en que recibié su factura fue?

12]¢ La atencion de nuestro cobrador le parecio?

13|¢ El nivel en que sus expectivas fueron satisfechas fue?

14{¢ Como calificaria su experiencia con nuestra empresa?

Agradecemos desde ya sus
observaciones en el siguiente espacio:

N

L

iGracias por tomarse el tiempo para darnos su opinién! O
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ANEXO 11
FORMULARIO QUEJAS Y SUGERENCIAS

H¥DRO Y
FORMULARIO QUEJAS Y SUGERENCIAS
Clientes satisfechos, nuestra Registro No. |
mejor carta de presentacion
Datos Generales Dia Mes Afio

|Desea formular: |

Queja [ ] Sugerencia [ |

[Favor identificar el area al cual dirige su gueja o sugerencia |

Recepcion |:| Area de Ventas |:| Servicio técnico |:|

Bodega |:| Mensajeria |:| Otros

Instrucciones:

Favor detallar en el siguiente espacio, las sugerencias que ud. propone para realizar mejoras en
nuestros procesos internos y de atencion general a clientes. Inicie por aquellas que considere sean
de mayor importancia y de beneficio para la empresa.

Le agradeceremos llene en este espacio, su queja o sugerencia:

Acciones que espera de nuestra parte para su entera satisfaccion:

Datos Personales
Le agradeceremos llene este formato con sus datos, para darle seguimiento a su queja o sugerencia
y ofrecerle una solucién inmediata, acorde a sus expectativas, en un tiempo no mayor de 24hrs.

Nombre | | Teléfono |
Direccion | | No. Celular |
Correo electronico | | No. Fax |
Cual es la mejor manera de ponerse en contacto con Ud.? ﬁ |:| %ﬁ |:|

¢ Cual es el mejor horario para ponernos en contacto con Ud.? Por la mafiana |:| Por la tardD

IAgradecemos su opinion y esperamos servirle como Ud. lo merece!
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ANEXO 12
DISENO ANUNCIO PUBLICITARIO

Digfrale del ajua!

Variedad de equipos y servicios para sus
sistemas de agua en diversas aplicaciones

Clientes satisfechos, nuestra
12 calle Montifar 3-38 zona 9 PBX 2334 - - Fax 2332 - - PR

info@bombadeagua.com.gt
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ANEXO 13
DISENO DE TRIFOLIAR TIRO
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DISENO DE TRIFOLIAR RETIRO
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ANEXO 14
REPORTE DE ACTIVIDADES FUERZA DE VENTAS

DEPARTAMENTO DE VENTAS
Nombre vendedor: | H‘?DRO"\’
e
Area: | Clientes satisfechos, nuestra
mejor carta de presentacidn
Codigo: |
REPORTE DIARIO DE ACTIVIDADES
Semanadel a de 200
Forma de Equipo Resultados de la
Dia Nombre Cliente Contacto Cotizado de la negociacion
Visita| Tel. | E-mail | Bombas| Riego | Piscinas | Solar
Lunes
Martes
Mierc.
Jueves
Viernes
Sébado

Exclusivo Gerente Depto. Ventas

Proyectado

Meta| Real

% Efect.

Observ.

Visita a clientes

Contactos telefonicos

Cantidad ventas Quetzales

Prospectos en seguimiento

c.c. contabilidad
archivo ventas

Bonficacion por cierre de
ventas efectivas

©

(f)

Gerente Depto. Ventas
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ANEXO 15
CARTA DE FELICITACION FUERZA DE VENTAS

\
H¥DRO ¥
T
Clientes satisfechos, nuestra
Mejor carta de presentacion

Guatemala, de  de 200

Sr. (Sra.) (Srita)

Presente.

Por este medio, deseamos demostrarle nuestro benepléacito por la labor
realizada para la consecucion de relaciones comerciales con el cliente
, por lo cuél deseamos patentizarle nuestras
mas sinceras felicitaciones por lograr que la empresa cada dia se encuentre
incrementando su cartera actual de clientes.

Como muestra de dicho agradecimiento, se le ha concedido un premio
monetario que asciende a Q instdndole a continuar con sus
labores que son de gran estima para la organizacion.

Sin mas que agregar y dejando patentizada nuestra mas profunda admiracion
por ser Ud. un colaborador (a) destacado (a) ,

Atentamente,

Gerente General Gerente Depto. Ventas

cc. Contabilidad

12 calle montufar 3-38 zona 9
PBX. 2334- Fax. 2332-
info@empresabombadeagua.com.gt
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ANEXO 16
CUPON DE DESCUENTO

0% de deseqento

Agradecemos su preferencia otorgandole un 10%
de descuento en su préxima compra.
Aplica en productos ofertados.

i
S
=
S

S
Z

Valido hasta el 15 de diciembre de 2008.
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ANEXO 17
CUPON PARA PARTICIPACION EN SORTEO

iPiense en & personas 7 jane!

Escriba en la parte de atras de este cupon los datos de 3 personas
ylo empresas a quienes puedan interesarles nuestros productos y entre
al sorteo* de electrodomésticos, vales de despensa y de restaurantes.

Llene con sus datos

NOMBRES

APELLIDOS

\
H¥DRO -‘

Clientes satisfechos, sestra
major carta de prewmtiaciin

No. 0001

NOMBRE | EMPRESA

DIRECCION

TELEFONOD

NOMBRE | EMPRESA

HOMBRE | EMPRESA

DIRECCION

TELEFONO
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ANEXO 18
ESPECIALIDAD PUBLICITARIA (LAPICERO)

Clientes.satisfechossnuestra

mejor carta de presentacion
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ANEXO 19
ESPECIALIDAD PUBLICITARIA (CALENDARIO)

GU
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GU
e
QD
o
QD
5
Ch
N
ord

iedad de equipos y servicios para sus
temas de agua en diversas aplicaciones

\Var

sis

12 calle Montdfar 3-38 zona 9 PBX 2334 - - Fax 2

|_ NOVIEMBRE DICIEMERE

info@bombadeagua.com.gt

SEPTIEMBRE






