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INTRODUCCION

El tema del que parte el trabajo de tesis, es la aplicacion del mercadeo de
servicios, como estrategia para mejoramiento de la calidad en los servicios que
actualmente ofrece el “Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA), que
comprende un complejo de instalaciones a disposicién de la poblacion para la
realizacion de todo tipo de eventos, su creacion forma parte de los proyectos
productivos que contribuyen econémicamente, a la ejecucion de programas en
salud comunitaria a través de la Asociacion en Servicios Comunitarios en Salud

—ASECSA-, en la Regién Nor — Oriente, y que abarca el area de las Verapaces.
ASECSA es una entidad no gubernamental, no lucrativa y que cuenta con mas
de 33 aflos de servicios en pro del bienestar de las poblaciones mas necesitadas
del pais y cuya obra social es de reconocida trayectoria a nivel nacional e

internacional.

En la actualidad un sector creciente dentro de la economia del pais, es el de los
servicios, las empresas visionarias saben que la venta de un producto conlleva
un servicio al cliente y las organizaciones que ofrecen un servicio como el caso
de hoteles o centros de convenciones, donde el servicio debe prevalecer y cuyas
caracteristicas son su intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad y caracter
perecedero, se deben preocupar por otorgar una calidad en el servicio a los

usuarios del mismo.

La aplicacion de estrategias de mercadeo de servicios generalmente son
utilizadas en empresas u organizaciones comerciales con afan de lucro, en este
documento se proponen estrategias del mercadeo de servicios para el
mejoramiento de los mismos, que ofrece la unidad objeto de estudio cuyo fin es
contribuir a una obra social; es decir, las estrategias y propuestas disefiadas

tienen un enfoque social.



La investigacion se desarrolla en tres capitulos, en el primero se incluye el marco
tedrico donde se exponen conceptos y definiciones necesarias que son la base
para el diagnostico situacional de la unidad objeto de analisis asi como para la

propuesta de soluciones adecuadas a las necesidades de la organizacion.

El segundo capitulo comprende el diagnostico realizado a la unidad objeto de
estudio, en donde se exponen, los aspectos relevantes del actual cliente interno
y externo de la organizacion y de donde se desprenden las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que afronta la organizacion.

El tercer capitulo presenta la propuesta para dar solucidon a las deficiencias
encontradas en el servicio a través del diagnostico situacional. La propuesta
estd basada en la aplicacion de estrategias de mercadeo de servicio mismas que
la organizacion deberd implementar para conservar la actual cartera de clientes,
desarrollar la lealtad hacia la organizacion, atraer nuevos clientes y proporcionar

un servicio de calidad.

La parte final del trabajo incluye conclusiones del trabajo de tesis y las
recomendaciones apropiadas para cada una de ellas. Asi también, se detalla la
bibliografia utilizada como fundamento para el desarrollo del presente trabajo de
tesis, por otra parte y como complemento a la propuesta descrita en el capitulo
tres se incluye una seccion de anexos donde se encuentra: boleta de evaluaciéon
del desempefio del personal, boleta de evaluacién del desempefio del sistema
operativo para realizar reservaciones, manual de normas y procedimientos,
descriptores de puestos, modelos de boletas para buzén de quejas y
sugerencias, boleta de llamada de seguimiento o pos transaccion, reporte de
seguimiento de capacitacion, piezas creativas de la campafia de divulgacion y
promocion del centro de convenciones, encuesta para evaluar campafa

publicitaria asi como el material utilizado para la obtencion de la informacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1Centro de convenciones

Circuito de instalaciones, constituidas por diversidad de ambientes como:
auditérium con iluminacién, ventilacion y equipo audiovisual adecuado, comodas
y amplias habitaciones, cafeteria, areas verdes donde puede respirarse aire
puro y gozar de un ambiente agradable, amplio parqueo, seguridad vy facil
acceso, creadas con el propdésito de facilitar la realizacion de actividades, como
asambleas, conferencias, seminarios, celebraciones vy, proporcionar los
servicios adecuados para personas o0 agrupaciones de diferente caracter,

social, educativo, comercial, cientifico, empresarial, religioso o recreacional.

1.20rganizacion no gubernamental (ONG)

“Las constituidas con intereses culturales, educativos, deportivos, con servicio
social, de asistencia, beneficencia, promocion y desarrollo econémico social, sin
fines de lucro, tienen patrimonio propio proveniente de recursos nacionales o
internacionales, al mismo tiempo tiene personalidad juridica propia, distinta de la

de sus asociados.” (3:1)

1.3Mercadotecnia para empresas no lucrativas

Al igual que las grandes empresas, las organizaciones no lucrativas también
necesitan de informacion sobre: el sector en que se desenvuelven, competidores,

expectativas de los usuarios y sus reacciones ante nuevos productos o servicios.

Las organizaciones sin fines de lucro, como los centros de convenciones, pueden

realizar estudios mercadolégicos, para obtener este tipo de informacion
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regularmente salen de su presupuesto; sin embargo, las técnicas y herramientas
de la mercadotecnia pueden aplicarse aunque en menor escala a este tipo de
organizaciones, con un procedimiento poco formal que implique un menor gasto
en este rubro, a través de recopilacion de informacion secundaria, y observacion

directa.

1.3.1 Mercadotecnia social

“El término de mercadotecnia social fue acufiado a principios de 1971, y se
referia a los principios y técnicas de la mercadotecnia para hacer progresar una
idea o conducta social. La mercadotecnia social combina los mejores elementos
de los planteamientos tradicionales de cambio social con una planificacion
integrada y un marco de accion utilizando los avances de la tecnologia de las

comunicaciones y las habilidades de la Mercadotecnia”. (18:29)

La mercadotecnia social busca disefar, aplicar y controlar los programas que
persigan un aumento de la aceptacidn por parte del publico objetivo de una idea,

causa o practica social.

1.3.2 Enfoque de la mercadotecnia social

“Sostiene que la organizacion debe determinar las necesidades, los deseos y los
intereses de los mercados meta. Asi, tiene que proporcionar las satisfacciones
deseadas de manera mas efectiva y eficiente que los competidores, para

mantener y mejorar el bienestar del consumidor y la sociedad”. (6:14)

Los centros de convenciones al igual que otras organizaciones creadas sin
animo de lucro, pueden y deben interesarse en conocer y satisfacer las
necesidades y deseos de los usuarios, sin perder de vista el objetivo

fundamental del bienestar social. (Véase figura 1)
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Figural
Enfoque de mercadotecnia social

Sociedad
(Bienestar de la
humanidad)

El enfoque
del marketing
social

Consumidores Empresa
(Satisfaccion de deseos) (Beneficios)

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2004. Marketing. Décima edicién. Pearson Education. (5:15)

1.4Mercadotecnia

“Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

unos productos y valores con otros”. (5:6)

La mercadotecnia puede definirse como un proceso de relaciones que se
sostienen entre productores y consumidores, para intercambiar bienes o
servicios y satisfacer sus necesidades. Ademas de las necesidades, la
mercadotecnia también busca comprender los deseos del consumidor, para
desarrollar productos y servicios que llenen las expectativas del cliente y lo
satisfagan.



1.4.1 Conceptos centrales de mercadotecnia

Los conceptos en que se centra la mercadotecnia comprenden: necesidades,
deseos, demandas, ofertas de la mercadotecnia, valor, nivel de satisfaccion,

intercambios, transacciones, relaciones y mercados. (Véase figura 2)

a. Necesidades

“Estados de carencia, que incluyen las necesidades fisicas de alimentacion,
vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de
pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y de
expresion personal”. (5:6)

b. Deseos
“Formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas por la

cultura y la personalidad del individuo”. (5:7)

c. Demandas
“Deseos humanos que vienen determinados por una capacidad adquisitiva

concreta”. (5:7)

Los centros de convenciones y cualquier otro tipo de organizacion, para
comprender a sus clientes, deben conocer necesidades, deseos y demandas,

para ofrecer un servicio que llene las expectativas béasicas del cliente.

d. Ofertade mercadotecnia
“Combinacion de productos, servicios, informacién, o experiencias que se

ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo”. (5:7)

Las empresas que brindan servicios, como los centros de convenciones deben

considerar una gama integral de servicios complementarios, para lograr una alta
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satisfaccion del usuario, este aspecto sera objeto de revision en la unidad de

analisis.

e. Valor para el cliente
“Diferencia entre los valores que el cliente recibe por poseer y utilizar un

producto y el coste de obtencion de ese producto”. (5:9)

f. Nivel de satisfaccion del cliente
“Depende de la medida en que los resultados del producto cumplan con las

expectativas del consumidor”. (5:9)

El valor para el cliente y el nivel de satisfaccion son aspectos fundamentales
para el desarrollo de cualquier empresa. En la investigacion, se analizara si el
centro de convenciones objeto de estudio evalla constantemente el valor y la

satisfaccion del cliente, con el propdsito de mejorar los servicios que ofrece.

g. Intercambio y transaccion

“El intercambio es la accidon de obtener un objeto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo a cambio. La transaccion es el canje de valores entre dos
partes”. (5:10)

h. Mercado
“Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o

servicio”. (5:10)

Conocer al conjunto de clientes y sus caracteristicas demogréficas, econémicas,
sociales, otorgan a toda empresa como los centros de convenciones, una

ventaja competitiva en el sector en que se desenvuelven.



Figura 2

Conceptos centrales de mercadotecnia

Necesidades, deseos
y demandas
Ofertas de
Mercados Conceptos centrales de mercadotecnia
la mercadotecnia (productos, servicios y
experiencias)
Intercambios,
transacciones y Valor y satisfaccion
relaciones

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2004. Marketing. Décima edicion. Pearson Education. (5:6)

1.4.2 Mezcla de mercadotecnia

“Conjunto de instrumentos tacticos controlables, que la empresa combina para

lograr la respuesta deseada en el mercado objetivo”. (5:60)

La mezcla de mercadotecnia incluye las denominadas cuatro “P”, que a
continuacion se definen:



a. Producto
“Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa

a su mercado objetivo” (5:60)

b. Precio
“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o bien la
suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los

beneficios de poseer o utilizar dicho producto o servicio.” (5:62)

c. Plaza
“Lugar donde el producto es puesto a la disposicién de los consumidores”.
(5:62)

d. Promocién
Comprende todo proceso de comunicacidon que permite informar las
ventajas y beneficios del producto, asi como influir en la decision de

compra del consumidor, recordandole la existencia del producto.

Todas las empresas deben aplicar la mezcla de la mercadotecnia, en el caso de
los centros de convenciones, asi como cualquier otra organizacidon que se
dedique al sector servicios también puede utilizar esta mezcla en el desarrollo
de su negocio; sin embargo, dada la naturaleza de este sector, es necesaria la

aplicacion de la mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios.

1.5 Mercadotecnia de servicios

“Comprension de las necesidades de los clientes y sus expectativas del servicio,
a conseguir que la oferta del servicio sea tangible, a tratar con un sin namero de
problemas de entrega, asi como a cumplir las promesas que se formularon a los
clientes.” (15:18)



La mercadotecnia de servicios, es una disciplina que busca estudiar y
comprender las necesidades y expectativas del cliente respecto al servicio,
fundamentalmente a través de: 1. La mezcla ampliada de la mercadotecnia, que
incorpora: personas, evidencia fisica y el proceso, 2. El triangulo del servicio y
3. El modelo de brechas sobre la calidad en el servicio. La mercadotecnia de
servicios se basa en éstas y otras herramientas, con el objetivo de satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente cumpliendo con las promesas

anteriormente formuladas por la compaiiia.

La aplicacién de la mercadotecnia de servicios en los centros de convenciones
es vital para poder brindar a sus usuarios una calidad en el servicio y a su vez

otorgar a la organizacion una ventaja competitiva.

1.5.1 Mezcla ampliada de mercadotecnia de servicios

Dada la naturaleza de los servicios, por sus caracteristicas de intangibilidad,
heterogeneidad, inseparabilidad y caracter perecedero, la estrategia tradicional
de la mezcla de mercadotecnia aplicada a los productos no contribuye de una
manera integral al desarrollo de los servicios, por ello deben incorporarse a esta

mezcla las personas, evidencia fisica y el proceso.

Todas las organizaciones incluyendo centros de convenciones que se dedican al
sector econdémico de los servicios, deben tomar en cuenta la mezcla ampliada de
la mercadotecnia para los servicios, lo que les permitira mejorar los servicios que
ofrecen asi como la satisfaccion de los clientes, que influird directamente en la

demanda de sus servicios.

a. Personas
“Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del

servicio y que influyen en las percepciones del comprador”. (15:24)
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b. Evidencia fisica
“Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactla la
empresa y el cliente, asi como cualquier otro componente tangible que

facilite el desempefio o la comunicacion del servicio”. (15:25)

c. Proceso
Comprende los procedimientos, mecanismos, flujo de las actividades

necesarias y sistemas de operacion para la prestacion del servicio.

“Los tres nuevos elementos de la mezcla de marketing (personas, evidencia
fisica y proceso) se incluyen en la mezcla de marketing como elementos
independientes debido a que se encuentran bajo el control de la empresa y
cualquiera de ellos o todos pueden actuar sobre la decision inicial del cliente para
adquirir el servicio, asi como sobre el nivel de satisfacciéon del cliente y la
decision de volver a comprar”. (15:27)

1.5.2 Servicios

Los servicios son acciones procesos y ejecuciones, comprenden una extensa

gama de industrias.

“Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte
puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna”. (5:747)

1.5.3 Caracteristicas de los servicios

Una compaiiia debe considerar cuatro caracteristicas especiales del servicio:
intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad y la naturaleza perecedera, que

diferencian un servicio de un producto.



a. Intangibilidad
Los servicios son ejecuciones o0 acciones en lugar de objetos, no es
posible verlos, sentirlos, degustarlos ni tocarlos de la misma forma en que

se pueden percibir los bienes tangibles, cuando se adquieren.

b. Heterogeneidad
Esta caracteristica se deriva de dos elementos importantes: 1. que el
cliente no es el mismo y, 2. que el desempeiio de los empleados que
prestan el servicio tampoco es el mismo, asi puede decirse que la calidad
de los servicios depende de quien los provee, quién los recibe, dénde y

coémo se presten.

c. Inseparabilidad
Los servicios a diferencia de los productos no pueden separase de sus
proveedores, no importando si estos proveedores son personas o
maquinas. La interaccion proveedor— cliente es una caracteristica esencial

de los servicios.
d. Perecederos
Los servicios no pueden ser sujetos de almacenaje, para su venta 0 uso
posterior.
1.5.4 Naturaleza de los servicios
“Diferentes tipos de procesos en el servicio dan como resultado distintos niveles

de participacion del cliente,” (7:28) de acuerdo a esto la naturaleza de los

servicios pueden ser:
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a. Acciones tangibles a procesamiento de personas
También denominadas “acciones para los cuerpos de las personas”,
(procesamiento de personas). Ocurre cuando el cliente necesita estar
fisicamente presente durante la entrega del servicio, para recibir los

beneficios deseados.

b. Acciones tangibles a procesamiento de posesiones
Son acciones para los bienes y otras posesiones fisicas, en este caso el
objeto que requiere el procesamiento debe estar presente y no
necesariamente el cliente, la participacién del cliente se puede limitar a

solicitar el servicio, explicar el problema y pagar la cuenta.

c. Acciones intangibles a procesamiento del estimulo mental
Ocurren cuando los clientes estdn mentalmente presentes, pero pueden
estar en una instalacién fisica o en una ubicacion remota conectados a
través de sefiales de difusion o sistemas de telecomunicaciones. La
recepcion de dichos servicios requiere una inversion de tiempo de parte

del cliente.

d. Acciones intangibles a procesamiento de informacién
Son las dirigidas a activos intangibles, la participacion del cliente puede no
ser necesaria, una vez solicitado el servicio, el grado de participacion del
cliente en dichos servicios regularmente esta determinado por la tradicion
y el deseo personal de encontrarse cara a cara con el proveedor, que por
las necesidades del proceso operacional. La informacion es la forma mas

intangible de la produccion de servicios.

Los centros de convenciones tienen un alto contacto con sus clientes y en
general necesitan la presencia de los mismos para prestar el servicio, es por ello

gue en el proceso de investigacion se estudiard, si se le da una especial
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importancia a este aspecto, toda vez que ayude a identificar las mejoras
necesarias en las instalaciones, calidad en el servicio al cliente, empatia que el
personal tiene con el cliente, para satisfacer las necesidades y deseos de los

mismos.

1.5.5 Tipos de servicio

“Existen cuatro tipos de servicio que se presentan al cliente, los cuales pueden

clasificarse de la siguiente manera:

a. El congelador
Servicio en que se refleja un nivel bajo de servicios personales y
procedimientos. EI método “congelador” les comunica a los clientes “no
nos importa”. A nivel de procedimientos, este tipo de servicios es lento,
poco coherente, desorganizado, cadtico e inconveniente. En lo referente al
personal, éste es inestable, frio o impersonal, apatico, distante y sin

interés.

b. Lafabrica
Servicio eficiente en procedimientos, pero débil en la dimension personal.
El método de “fabrica” comunica a los clientes: “Usted es un numero.
Nosotros estamos aqui para procesarlo”. A nivel de procedimientos, este
tipo de servicio es puntual, eficiente y uniforme en lo referente al personal,

es inestable, apatico, distante y sin interés.

c. El zooldgico amistoso
Servicio muy personal pero sin coherencia en los procedimientos.
Comunica a los clientes “Nos estamos esforzando, pero realmente no
sabemos lo que estamos haciendo”. A nivel de procedimientos este tipo

de servicios es lento, poco coherente, desorganizado y cadtico, en lo
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referente al personal, es amistoso, con interés y con tacto para servir al

cliente.

d. Calidad en el servicio al cliente
Este tipo de servicio es fuerte en lo personal como en procedimientos. Los
procedimientos son puntuales, eficientes y uniformes, el personal es
amistoso, con interés y con tacto hacia el publico usuario del servicio.”
(13:10)

1.6Servicio al cliente

“Es el servicio que se proporciona para apoyar al desempefio de los productos

basicos de las empresas.” (15:4)

“El servicio al cliente suele ser gratuito. Para construir una buena relacién con el
cliente resulta fundamental que el servicio que se proporciona sea de calidad. Sin
embargo, éste no debe confundirse con los servicios que son los que una

comparfiia proporciona para su venta”. (15:5)

Es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se

asegure un uso correcto del mismo.

Los centros de convenciones al igual que otras empresas que proporcionan
servicios para su venta, deben hacer énfasis en los servicios adicionales que
ofrecen a sus clientes para asegurarse de que ellos superen las expectativas que
tienen con respecto al servicio y esto influya en el nivel de la demanda del

servicio.
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1.6.1 Ventajas del servicio al cliente

Las ventajas que conlleva prestar un excelente servicio al cliente son:

a. Favorecer una venta futura

C.

“Se apertura con el servicio un fluido de buena voluntad para futuros

negocios.

Facilitar la especificacion de servicios como productos
La recomendacion especifica de un determinado servicio, de una
determinada marca, por un profesional o técnico calificado, sugiriendo al

consumidor el servicio, puede ser llamada especificacion.

Satisfaccion del cliente

Cumplir las expectativas que tiene el cliente sobre el servicio.”(2:100)

1.6.2 Tipos de clientes

Los clientes en una compafia pueden clasificarse como:

a. Cliente externo

b.

Son las personas 0 negocios que compran bienes y servicios a una
organizacion. Constituyen los clientes hacia los cuales debe manifestarse

un valor agregado perceptible y una calidad en el servicio.
Cliente interno

Son todas las personas que se involucran dentro de la empresa, son los

receptores de la misidn, vision, objetivos, estrategias y acciones
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1.6.3

planteadas por las autoridades superiores para crear valor y ofrecer un

buen servicio al cliente externo.
Categorias del servicio al cliente
Propiedad

“Los clientes compran el uso, actividad o disponibilidad del servicio, por lo

gue este es personalizado y calificado en relacién a como lo percibe.

. Contacto directo

Contacto que existe entre el prestador del servicio y el cliente, es una
prestacion del servicio inmediata y concreta, como un saludo verbal

acompafnado de una sonrisa.

Participacion activa del cliente
El cliente observa, inspecciona y califica el servicio en el momento en que
se le brinda.” (12:5)

Las categorias del servicio al cliente también pueden clasificarse como:

d.

e.

Servicio estandar
“Es aquel que el consumidor espera habitualmente recibir.

Servicio extraordinario
Es aquel que el cliente no espera recibir, y que sin embargo la empresa se
lo brinda”. (2:100)

1.6.4 Niveles del servicio al cliente

Las compaiiias deben tomar en cuenta tres niveles de servicio al cliente:
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a. Servicio esencial
Se compone por los beneficios basicos que permiten al cliente resolver un

problema o satisfacer una necesidad o deseo.

b. Servicio real
Son las caracteristicas propias del servicio.

c. Servicio aumentado
Ademas del servicio esencial y real, los beneficios adicionales y

soluciones integrales.

1.6.5 Cultura del servicio

La cultura corporativa puede definirse como: “el patron de valores y creencias
compartidas que da sentido a los miembros de una organizacion y les

proporciona las normas para comportarse dentro de la organizacion.

Una cultura de servicio se define como la cultura en la que se aprecia el buen
servicio y donde prestar un buen servicio a los clientes internos y externos se
considera una forma de vida natural y una de las reglas mas importantes para
todos”. (15:379)

La cultura del servicio es de suma importancia para el desarrollo de la
mercadotecnia de servicios en una compafia, especialmente en los centros de
convenciones. De la cultura del servicio que una organizacion manifiesta pueden

desprenderse las percepciones del cliente acerca de la calidad del servicio.
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1.7Triangulo de mercadotecnia de servicios

“El triAngulo de la mercadotecnia de servicios consiste en tres grupos
relacionados con el objeto de desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.
En los vértices del triangulo se encuentran: la compafia, los clientes y los
proveedores, entre estos vértices también se encuentran tres tipos de
mercadotecnia, que deben realizarse para que el servicio funcione, estos tipos de
mercadotecnia son: mercadotecnia externa, interna e interactiva, los cuales
resultan fundamentales para la construccién y sostenimiento de las relaciones

con los clientes”. (15:19) (Véase figura 3)

Figura 3

Tridngulo de mercadotecnia de servicios

Compafiia

Mercadotecnia Mercadotecnia

interna externa
Posibilitar las Formulando las
promesas promesas

Clientes

Proveedores

Mercadotecnia
interactiva
Cumpliendo las

promesas

Fuente: Zeithaml, Valarie A. y Bitner, Mary Jo. 2002. Mercadotecnia de Servicios, Un enfoque de
integracion del cliente a la empresa._Segunda Edicion. McGraw Hill. México. (15:20)

La aplicacion del tridngulo del servicio para todas las organizaciones dedicadas

al sector servicios, como los centros de convenciones, es fundamental para
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formular promesas, posibilitarlas y cumplirlas, con el objetivo de construir

relaciones soélidas y duraderas con los clientes.

a. Mercadotecnia externa

Este tipo de mercadotecnia permite a una compafia formular promesas al cliente
en relacién con lo que puede esperar y recibir, la publicidad, las promociones
especiales, la determinacion de precios, los empleados que prestan directamente
el servicio, disefio de las instalaciones, la garantia del servicio, asi como la
comunicacién de ida y vuelta son actividades y factores de comunicacion que

facilitan y fortalecen este tipo de mercadotecnia.

b. Mercadotecnia interna

Esta forma de mercadotecnia debe utilizarse como facilitador de las promesas,
dado que una de las caracteristicas de los servicios es su inseparabilidad de los
proveedores, personas, maquinas o sistemas. Una compaifiia debe contar con
las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones, que permitan hacer
posibles las promesas anteriormente formuladas a través de un buen

reclutamiento, entrenamiento y sistema de recompensas.

Este tipo de mercadotecnia depende del reconocimiento de un estrecho vinculo
gue existe entre la satisfaccién del empleado y la satisfaccion del cliente.

c. Mercadotecnia interactiva

La mercadotecnia interactiva es la que debe cumplir las promesas formuladas
por la mercadotecnia externa, la mercadotecnia interactiva ocurre cuando el
cliente interactla con la organizacion y el servicio se produce y consume. Para la

compaiiia esto representa un momento critico pues en esta fase se cumplen o se
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rompen las promesas y con ello la confiabilidad en el servicio es puesto a

prueba.

1.7.1 Alineacién de los lados del triangulo de servicios

“Para que un triangulo se constituya como un todo, cada uno de sus lados resulta
esencial. En el caso de los servicios, cada una de las tres actividades de
mercadotecnia representadas por los lados del triangulo son primordiales para el
éxito; por ello, cuando alguno de los lados no ocupa su espacio, sera imposible

dar el soporte 6ptimo al triangulo o al esfuerzo total de marketing”. (15:21)

Las organizaciones como los centros de convenciones tienen que formular
promesas a sus clientes, que efectivamente puedan cumplir, esto s6lo puede
lograrse a través de un buen reclutamiento de colaboradores que tengan como
base la vocacién del servicio al cliente. La comunicacion de estas promesas
debe realizarse eficazmente a través del buen servicio que ofrezca el personal

cuando el cliente interactta con la organizacion.

1.8Modelo de las brechas sobre la calidad del servicio

“Este modelo que se centra en las estrategias y los procesos que las empresas

pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia.” (15:27)

Todas las empresas incluyendo los centros de convenciones, para lograr
proporcionar un servicio de excelencia a sus clientes deben comprender y aplicar
el modelo de las brechas sobre la calidad del servicio, y proponer estrategias que
se adecuen a sus necesidades y que le permitan conseguir la satisfaccion de los

clientes, esto sera objeto de analisis en la investigacion que se realizara.
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Este modelo inicia con el cliente (brecha del cliente) disefiando las tareas de la
organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha, es decir,
llenar el vacio entre las expectativas y las percepciones del cliente.

Para cerrar la brecha del cliente, el modelo plantea otras cuatro brechas, (Véase

figura 4) llamadas del proveedor del servicio, las cuales son:

Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.
Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correctos.
Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares de servicio.

Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas.

Figura 4

Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

Cliente .| Expectativa del
g servicio
*

Brecha
del
Cliente

Percepcion del
servicio

Entrega del servicio Comunicacién
externa con los

4 T clientes

Compafiia

Brecha 4

Brecha 3

Disefios y estandares de
servicio orientados al cliente

Brecha 1

A A
Brecha 2

A 4
Percepciones de la compafiia
sobre las expectativas del

cliente

Fuente: Zeithaml, Valarie A. y Bitner, Mary Jo. 2002. Mercadotecnia de Servicios, Un enfoque de integracion del

cliente ala empresa._Segunda Edicién. McGraw Hill. México. (15:32)
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1.8.1 Brechadel cliente

Esta brecha corresponde a las diferencias existentes entre las expectativas y
percepciones de los clientes, las primeras son puntos de referencia de los
consumidores obtenidos a través de sus experiencias con otros servicios,
publicidad, promesas del proveedor, etc. mientras que las percepciones son
reflejo de la forma en que efectivamente el servicio es recibido.

Puede decirse que las expectativas de los clientes tienen dos tipos de fuentes, la
primera fuente comprende los factores controlados por los profesionales en
mercadotecnia a través de la publicidad, promesas de venta, etc., la segunda
fuente pertenece al propio consumidor con sus necesidades personales, ofertas

competitivas, algo no controlable por los profesionales de la mercadotecnia.

1.8.2 Brechade laempresa o proveedor del servicio

Las brechas del proveedor del servicio son las causas que originan la brecha del

cliente.
a. Brecha 1: no saber lo que el cliente espera
Comprende las diferencias entre las expectativas del cliente y la comprension de
la compafia acerca de las mismas. En general, las razones por las que una
empresa desconoce las expectativas de los clientes son:

e Porque no interactia directamente con €l y tampoco tiene ninguna otra

forma de comunicacion para conocer estas expectativas. Es decir, no

existe informacion exacta acerca de ellas.
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e Por falta de comunicacion en la organizaciéon. Ocurre cuando los
empleados que tienen contacto directo con el cliente no comunican a su
inmediato superior las necesidades, deseos, demandas, problemas y

sugerencias de los clientes.

e La inexistencia de estrategias en la compafiia para retener a los clientes y

fortalecer relaciones con ellos.

e La falta de un sistema de recuperacion del servicio, es vital para una
compafiia entender las razones por las cuales los clientes se quejan y
hacer correcciones correspondientes a través de una garantia del

servicio, 0 compensaciones al cliente por incumplimiento de promesas.

b. Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estdndares del servicio

correctos

Esta brecha resalta las diferencias entre: 1. la comprensién de la compairiia
acerca de las expectativas del cliente y 2. la creacion de disefios y estandares de
la organizacion enfocados en el cliente.

Las razones mas generalizadas por las que existe esta brecha en las compafiias

son.

e La deficiencia en el disefio del servicio, por la creencia de que las

expectativas de los clientes son poco razonables o surrealistas.

e Ausencia de estandares en funcién del cliente, esto derivado de la

heterogeneidad como caracteristica de los servicios.
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e Inadecuadas instalaciones y ambiente del servicio que evite una

experiencia agradable al cliente.

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

Esta brecha se enfatiza en los sistemas, procesos y personas que aseguren la
ejecucion del servicio de acuerdo a estandares determinados por la compafia,
se orienta en las diferencias entre la creacion de normas de servicio enfocadas al

cliente y el desemperfio real de los servicios por parte de los empleados.

Al igual que en las brechas anteriores, esta brecha puede tener su origen en:

e Deficiente politica de recursos humanos, en cuanto al reclutamiento,
disefio de puestos, sistemas de evaluacion y compensacion inadecuados,
o bien falta de tecnologia que permita al empleado realizar con efectividad
su trabajo.

e El cliente es una variable fuera de control, que puede también producir
heterogeneidad en la entrega del servicio y, con esto poner en riesgo la

calidad de éste.

e La capacidad inadecuada para cubrir las necesidades del cliente, la

demanda del servicio no se sincroniza con la capacidad de la empresa.
d. Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas
Brecha que parte de la diferencia entre: 1. la entrega del servicio y 2. las
comunicaciones externas del proveedor. La comunicacion con el cliente a través

de la publicidad, equipo de ventas, puede elevar las expectativas del cliente que
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luego sirven como estandar con que éste evalla la calidad en el servicio. Asi la

discrepancia que pueda haber entre el servicio real y el esperado origina esta

brecha.

Algunas de las razones que generan la brecha de no igualar el desempefio con

las promesas de la compafiia son:

La inexistencia de comunicacion integral en la mercadotecnia de servicios,
es decir, la mercadotecnia interactiva no est4d coordinada con la
mercadotecnia externa y, trae como resultado una percepcion pobre en

cuanto a la calidad del servicio.

Ineficiente administracion de las expectativas del cliente, a través de las

formas de comunicacion.

Promesas exageradas del servicio, en la publicidad, venta personal y

evidencia fisica.

Comunicaciones horizontales inadecuadas, las politicas y procedimientos
entre sucursales del servicio son diferentes, no existe una eficiente
comunicaciéon entre los departamentos de ventas, publicidad y

operaciones.

1.9 El cliente y sus expectativas del servicio

“Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del grado en que

se sienten satisfechos con sus experiencias en general. Actualmente las

compafias reconocen que pueden competir con mayor eficiencia cuando se
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distinguen a si mismas por la calidad en el servicio que prestan y por el

mejoramiento de la satisfaccion del cliente”. (15:92)

1.9.1 Servicio esperado

“El servicio esperado por el cliente lo constituyen principalmente dos niveles de

expectativas.

1.9.2 Niveles de expectativas

Los clientes sostienen varios y distintos tipos de expectativas:

a. Servicio deseado
Nivel de servicio que el cliente espera recibir. El servicio deseado es una
combinacion de los que el cliente considera que “debe ser” y lo que
“puede ser”. (15:63)

b. Servicio adecuado
Nivel del servicio que el cliente puede aceptar. Representa la “expectativa
minima tolerable”, es decir, el nivel inferior de desempefio aceptable para

el consumidor”. (15:64)
“Los servicios son heterogéneos, en el sentido de que su ejecucién puede variar
entre los proveedores, entre los empleados de un mismo proveedor e, incluso,

entre un mismo empleado del servicio”. (15:67)

Existe un grado en el que los clientes reconocen y desean aceptar esta variacion,

a este grado se le denomina zona de tolerancia.
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1.9.3 Zona de tolerancia

Ocurre cuando el servicio se ubica por debajo del area del servicio adecuado, es
el nivel minimo considerado aceptable, los clientes sienten frustracion y su
satisfaccion con la empresa queda minada. A la zona de tolerancia se le puede
considerar como el intervalo dentro del cual los clientes no advierten
particularmente el desempefio del servicio. So6lo cuando el desempefio del
servicio cae fuera del intervalo (ya sea muy bajo o muy alto) llama la atencion

del cliente, de manera positiva 0 negativa.

La zona de tolerancia también representa la diferencia que existe entre el

servicio deseado y el nivel de servicio que se considera adecuado.

Es importante mencionar que la zona de tolerancia varia respecto al cliente, pues
en algunos casos ésta puede ser angosta y en otros bastante amplia, esto
dependera de diversos factores los cuales pueden estar bajo el control de la

empresa o del mismo cliente. (Véase figura 5)

Figura5

Zona de tolerancia

Servicio deseado

Zonade
tolerancia

Servicio adecuado

Fuente: Zeithaml, Valarie A. y Bitner, Mary Jo. 2002. Mercadotecnia de Servicios Un enfoque

de integracion del cliente a la empresa._Segunda Edicion. McGraw  Hill. México. (15:65)
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1.10 Percepciones del cliente interno y cliente externo

Las percepciones del cliente se refieren al valor que el cliente le da a un servicio
segun su nivel de calidad y satisfaccion. La percepcion del cliente siempre se
relaciona con sus expectativas, que son dindmicas y modificables respecto al

tiempo, persona o cultura.

1.10.1 Flor del servicio

Una meta precisa con respecto a los usuarios, es saber qué perciben de un
servicio; es necesario escuchar detenidamente para comprender con claridad
cuales son sus necesidades. Los clientes tienen, al igual que cualquier persona,
objetivos por cumplir. Para lograrlos necesitan de servicios, productos o

soluciones.

Una administracion comprometida con la satisfaccion del cliente vy, la
participacion de éste en la estrategia de la compafiia, son dos aspectos

importantes en el logro de una alta satisfaccion del cliente.

Los servicios que marcan la diferencia y que permiten alcanzar altos niveles de
satisfaccion entre los clientes, son los denominados servicios complementarios.
Estos generalmente, rodean al servicio esencial que ofrece una entidad. (Véase

figura 6)

Las empresas en general, incluyendo los centros de convenciones deben
investigar cuales son los servicios complementarios al servicio que actualmente
ofrecen, para poder brindar un servicio integral al cliente, que derive en una alta
satisfaccion del mismo y en una ventaja competitiva que permita la constante

demanda del servicio.
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Figura 6
Flor del servicio

Informacion
Pago Consultas
Facturacion Toma de Pedido
Excepciones Cortesia

Atencion

La flor del servicio comprende el servicio fundamental rodeado de grupos de

servicios suplementarios.

Cada pétalo representa conceptos tedricos definitivos en el curso de las

organizaciones; en la medida que se llenen los pétalos de la flor con valores

positivos, se garantiza el éxito del servicio fundamental.

1.10.2. Satisfaccion del cliente

“Es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en

términos de si ese producto o servicio respondié a sus necesidades.” (15:95)

Regularmente la satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas

especificas del producto o servicio y por las percepciones de la calidad.
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En

la satisfaccion del cliente influyen factores situacionales y factores

personales.

1.10.3 Calidad en el servicio

Es un componente primordial de las percepciones del cliente, los clientes juzgan

la calidad a partir de las percepciones sobre la calidad técnica y la forma en que

se entreg6 el resultado.

1.11 Dimensiones de la calidad en el servicio

La calidad se valora a través de cinco dimensiones: confianza, responsabilidad,

seguridad, empatia y aspectos tangibles.

a. Confianza

C.

“Constituye la determinante de mayor importancia en las percepciones de
la calidad del servicio, y se refiere a la capacidad para desempefar y

cumplir con el servicio que se promete de manera segura y precisa.

Responsabilidad

En esta dimensidn se destaca la atencion y prontitud con la que se hace
frente a las solicitudes, preguntas, reclamaciones y problemas de los
clientes, la responsabilidad se comunica a los clientes a traves del lapso

de tiempo de espera del servicio.

Seguridad

Es el conocimiento, la cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar buena voluntad y confianza. Esta dimension es de suma
importancia en los servicios en los que el cliente percibe un riesgo, como

el caso de los servicios médicos, legales y de seguros.
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d. Empatia
Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa, esta dimension

pretende transmitir a los clientes que son Unicos y especiales.

e. Aspectos tangibles
La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los
materiales escritos, transmiten imagenes del servicio que los clientes

toman en cuenta para evaluar la calidad del servicio”. (15:103)

1.12 Elementos para construir la satisfacciéon y la calidad en el servicio

Los encuentros del servicio, también llamados momentos de la verdad ocurren
cuando los clientes interactian con la empresa de servicio, cada encuentro
influye en la satisfaccion general del cliente, dependiendo de la naturaleza del
servicio pueden existir pocos o0 muchos encuentros durante la prestacion de un
servicio, cada encuentro individual es importante para crear una imagen conjunta

de la empresa en la memoria del cliente.

Los centros de convenciones deben prestar especial atencidon en los momentos
de verdad o encuentro con el cliente, de la primera impresion que la organizacion

dé al cliente depende la demanda del servicio en el futuro.

1.12.1 Tipos de encuentros de servicio

Para la construccion de la satisfaccion y calidad en el servicio las compafias
deben considerar los encuentros de servicio o momentos de verdad, que ocurren
cuando los clientes interactian con la empresa de servicio y que resultan
potencialmente criticos si se trata de determinar la satisfaccion y la lealtad del
cliente. “Existen tres tipos generales de encuentros del servicio: encuentros a

distancia, encuentros por teléfono y encuentros personales”. (15:110)
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a. Encuentros a distancia
Tipo de encuentro donde no existe ningun contacto directo con el cliente,
ejemplo de estos encuentros son las consultas por internet, sistemas de

cajeros automaticos, etc.

b. Encuentros por teléfono
Actualmente la mayor parte de empresas tiene encuentros por teléfono
con sus clientes, para brindar informacion, tomar pedidos, en éste
encuentro influyen el tono de voz, informacion sobre el tema en cuestién y

la efectividad para el manejo y solucion de problemas.

c. Encuentros personales
Se establece a partir de una relacion directa entre cliente y empleado, en
este tipo de encuentro influyen las expresiones verbales y no verbales,
vestuario de los empleados, etc. en la percepcién de la calidad en el

servicio que hace el cliente.

1.13 Estrategias para influir sobre las percepciones del cliente

Las estrategias de administracion que se utilizan para influir directamente en las

percepciones del servicio son:

a. Recuperacion efectiva
Las fallas en el servicio dejan firmes recuerdos en los clientes y en los
empleados, cuando los clientes se han decepcionado, la segunda vez que
se preste el servicio, éste debe ser mejor para recuperar la confianza de

éstos.
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b. Adaptabilidad y flexibilidad

d.

e.

Las percepciones de la adaptabilidad y flexibilidad del servicio crean
sentimientos de satisfaccién o insatisfaccién en el cliente, es por eso que
debe conocerse cuando y como puede flexibilizarse el sistema en la
entrega del servicio, y cuando y cémo explicar a los clientes los motivos

gue no permiten que una determinada solicitud se cumpla.

Espontaneidad

La aplicacion de esta estrategia tiene sus fundamentos en los
procedimientos de reclutamiento y seleccion del personal, que deben
enfocarse en la contratacibn de empleados con vocacién de servicio y
como complemento de esta estrategia la aplicacion del empoderamiento

de los mismos.

Ayudar a los empleados para hacer frente a los clientes dificiles

Deben de implementarse capacitaciones constantes a los empleados, con
el objeto de proporcionarles herramientas adecuadas, para hacerle frente
a los clientes dificiles, pues en algunos casos el cliente no siempre tiene la

razon.

Administracion de las dimensiones de la calidad del servicio

Como complemento a las cuatro estrategias mencionadas, las
dimensiones de la calidad del servicio, deben relacionarse en cada
encuentro del servicio individual para asegurar la satisfaccion en los

momentos de verdad.
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1.14 Estrategias para larecuperacion del servicio

Las organizaciones deben percibir la importancia que reviste proporcionar una
recuperacion de excelencia a los clientes decepcionados. Las estrategias para la

recuperacion del servicio comprenden:

a. Liberar de fallas el servicio
“Debe hacerse lo correcto desde la primera vez”, (15:216) de esta forma
la recuperacion serd innecesaria, los clientes obtiene lo que esperan y los

costos de prestar nuevamente el servicio puede evitarse.

b. Acoger reclamaciones
Las reclamaciones deben anticiparse, estimularse y seguirse, a través de
encuestas de satisfaccion, estudios de incidentes criticos. Los empleados
son elementos clave para escuchar y descubrir insatisfaccion del cliente y

fallas en el servicio.

c. Actuar con rapidez
La empresa debe contar con el personal, sistemas y procedimientos que
permitan actuar con rapidez para darle solucion a los problemas del

cliente.

d. Solucionar los problemas de primera linea
La primera persona que escuche la reclamacioén de un cliente ya sea en
persona, por teléfono o internet, es poseedora de dicha reclamacion hasta

asegurarse de que soluciond.

e. Empoderamiento a empleados
Debe entrenarse y generar en los empleados la facultad de dar solucién a

los problemas del cliente, en el momento en que tengan lugar.
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f. Permitir que los clientes solucionen sus propios problemas
Es una forma de manejar los problemas y reclamaciones con rapidez, a
través del recurso tecnoldgico, como sistemas que permitan a los clientes
solucionar sus necesidades de servicio y arreglar sus problemas, a través

de paginas en internet, correo electronico, etc.

g. Trato equitativo a los clientes
Es esencial el trato equitativo que los clientes obtienen, en términos de

los resultados y rapidez con que se resuelven sus problemas.

h. Aprender de las experiencias de recuperacion
Las situaciones para resolver problemas son algo mas que oportunidades
de arreglar fallas en los servicios, también son fuente valiosa pero,
regularmente  ignoradas o  subutilizadas de informacion y

perfeccionamiento del servicio al cliente en el momento adecuado.
i. Aprender de los clientes perdidos
Para aplicar una estrategia efectiva la compafia debe aprender de los
clientes que han desertado, esto para poder prevenir fallas futuras.
1.15 Estrategias para mejorar los estandares del servicio
Las compafias deben asegurarse de: “que los empleados del servicio cuenten
con la voluntad y capacidad para brindar servicios de calidad, y que
permanezcan motivados para que su desempefio se realice con mentalidad de

servicio y orientacion al cliente”. (15:357)

Las estrategias para mejorar los estandares del servicio comprenden:
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a. Proporcionar sistemas de apoyo
Consiste en el desarrollo de procesos internos orientados al servicio,
proporcionando la tecnologia y el equipo de apoyo necesario para el

desarrollo adecuado del mismo.

b. Desarrollar a las personas para que brinden un servicio con calidad
Debe capacitarse a los empleados para el perfeccionamiento de sus

habilidades técnicas e interactivas, a través del trabajo en equipo.

c. Contratar a las personas correctas
La contratacion del personal que proveera el servicio debe realizarse de
acuerdo a competencias laborales previamente establecidas, dentro de las

gue debe destacar la vocacion por el servicio al cliente.

d. Retener alas mejores personas
Una alta rotacion de empleados, especialmente cuando se trata de los
sobresalientes, es perjudicial para la satisfaccion del cliente, la moral de
los mismos vy la calidad del servicio en general, es por eso que se deben
retener a los mejores elementos a través de su inclusién en la vision de la
empresa, Vvalorarlos, atender sus necesidades, recompensarlos Yy

ascenderlos de puesto.
1.16 Analisis FODA
Andlisis utilizado para determinar y evaluar factores internos y externos que
afectan la organizacién y los objetivos que ésta persigue. EIl nombre FODA es un

acronimo derivado de: F de Fortalezas; O de Oportunidades; D de Debilidades; A

de Amenazas.
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Fortalezas
Actividades, situaciones, caracteristicas internas de la organizacibn que

favorecen el logro de los objetivos de la misma.

Oportunidades

Situaciones externas que ayudan al crecimiento de la empresa.

Debilidades

Circunstancias internas contribuyen a un bajo desempefio de la organizacion.

Amenazas
Caracteristicas y/o situaciones que ocurren en el entorno de la organizacion y

gue inciden en el desenvolvimiento de ésta.

Ventajas del analisis FODA
e Herramienta facil de utilizar.
e Permite obtener un panorama claro acerca de la situacion actual de la

organizacion.

Limitaciones del analisis FODA
e Subjetivo
e Ambigiedad en la percepcion las fortalezas y debilidades de las

empresas.
Todos los conceptos y procedimientos antes mencionados, serdn objeto de

analisis en la investigacion que se realizara, en el centro de convenciones,

definido como unidad de analisis.

36



CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
AL CLIENTE QUE OFRECE EL CENTRO DE CONVENCIONES DE UNA ONG,
EN COBAN, ALTA VERAPAZ.

2.1 Metodologia de la investigacion

De acuerdo a las necesidades del “Centro de Formacion y Capacitacion”
(CEFCA) con relacion al servicio que actualmente ofrece a sus clientes, se
realizé un diagnostico situacional, cuyo fin primordial es el establecimiento de las
deficiencias en el servicio que se presta, enfocAndose esencialmente en la
cartera de clientes que posee este centro y en el personal de la organizacion

gue se encarga de atender a los mismos.

La informaciéon se obtuvo aplicando las técnicas de: observacién, encuestas
dirigidas a los clientes externos e internos y entrevistas a los directivos de la

unidad de analisis.

Para recabar la informacién, se tom6 como base la totalidad de clientes externos
constituidos por la actual cartera de clientes: 46 organizaciones de diversa
indole, sea esta no gubernamental, educativa, empresarial, religiosa, entre otras,
de las cuales fue encuestada la persona que tuvo un contacto continuo con
CEFCA, es decir, desde la solicitud de informacién sobre los servicios, la
contratacion de los mismos, desarrollo del evento hasta la cancelacion del
contrato; también fueron sujeto de encuestas 14 coordinadores y auxiliares de
proyecto de ASECSA (Asociacion de Servicios Comunitarios de Salud) que dada
la naturaleza de su puesto de trabajo en la mencionada ONG, requieren de un
lugar para realizar sus seminarios y capacitaciones y, cuya informacién sobre el
servicio que el centro de convenciones les ofrecié también constituye un

elemento significativo en el desarrollo del diagndstico situacional de la unidad
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objeto de estudio. Las 46 organizaciones y los 14 coordinadores y auxiliares de

proyecto hacen un total de 60 clientes externos encuestados.

Asi también, como parte del diagndstico se entrevistdo al cliente interno de
CEFCA, constituido por 13 colaboradores de la mencionada organizacion.

(Véase figura 7)

La informacion proporcionada por los clientes externos e internos contribuyo
significativamente en el diagnéstico sobre la actual problemética del centro de
convenciones. Dicho diagndéstico servira para localizar deficiencias especificas
en el servicio y proponer soluciones factibles que tengan como objetivo el
mejoramiento en la calidad del servicio que el “Centro de Formacion y

Capacitacion” (CEFCA) ofrezca en el futuro a sus clientes.
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Figura 7
Diagrama de la recopilacion de la informacién, para la elaboracion del diagndstico de
la situacién actual de la calidad del servicio al cliente que ofrece el centro de
convenciones de una ONG, en Coban, Alta Verapaz
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2.2 Antecedentes de la organizacién

La Asociacion de Servicios Comunitarios en Salud (ASECSA), fue fundada en
1978 por el Comité Regional de Promocion de Salud Comunitaria. Es una
organizacion de interés social, civii no gubernamental y no lucrativa, que
contribuye al mejoramiento de la salud comunitaria y publica a través de
programas en cuidados y atenciones basicas para la salud. Se conforma por
una red de 63 programas Yy organizaciones de salud, entre clinicas y hospitales
comunitarios, asociaciones de promotores y/o comadronas, cooperativas,
terapeutas tradicionales, didcesis y pastorales de salud. El trabajo de ASECSA
impacta, especialmente en la poblacion rural indigena y ladina de escasos
recursos con pocas posibilidades de acceso a los servicios estatales o privados

de salud.

Como parte de los proyectos productivos de ASECSA, el centro de convenciones
denominado CEFCA, fue fundado a finales del afio 2007, el mismo se
encuentra ubicado en la 19 calle 3-20, zona 10, Barrio la Libertad, Coban, Alta
Verapaz y brinda los servicios de auditorium, alimentacion, hospedaje,
mobiliario, equipo audiovisual y ambientes para todo tipo de eventos como:

capacitaciones, seminarios, conferencias o celebraciones. (Véase anexo 1)

La construccion del mismo obedecié en un inicio a las necesidades de ASECSA
de tener un espacio para la realizacion de capacitaciones, tanto para sus
colaboradores como a beneficiarios de los proyectos de la organizacion, asi

como también reducir costos derivados de este rubro.

ASECSA abrid sus puertas a personas particulares y organizaciones de diferente
indole, sea esta social, educativa, comercial, etc. para que utilizaran las
instalaciones del CEFCA (auditorium, hospedaje y cafeteria) en la realizacién de
sus eventos, a un bajo costo pero siempre con una visibn de ayuda social, ya
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gue se establecié que los fondos recaudados por concepto de arrendamiento del
CEFCA se reinvertirian en los proyectos sociales que ASECSA presta en la

region.

2.3 Filosofia empresarial

Luego de realizar una entrevista a los directivos de la organizacion, se determiné
gue ASECSA, como organizacién social posee una filosofia empresarial, que
incluye mision, vision y objetivos. Sin embargo, la unidad objeto de analisis,
“Centro de Formacion y Capacitaciéon” (CEFCA) no tiene a la fecha una filosofia
empresarial propia que permita dirigir los esfuerzos de la organizacion a un fin

determinado.

Como parte del estudio se incluye la filosofia empresarial, de ASECSA, pues la
formulacidon de la misién, vision y objetivos de la unidad objeto de estudio, deben
fundamentarse en estos, de manera que el centro de convenciones contribuya al

fin altimo de la organizacién a la que pertenece.

MISION

Somos una organizacion social, integrada por 63 programas
comunitarios de salud, que promueven la salud

comunitaria integral, con equidad de género y adecuacion cultural.

Fortalecemos la organizacion e institucionalidad de los programas
asociados a través de procesos de formacién, acompafiamiento,
asesoria, incidencia e interlocucion por la defensa del derecho a la

salud y el mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacion.
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VISION

Ser una red de organizaciones comunitarias de salud con proyeccion
social, fortalecida y consolidada, referente en modelos de atencién
primaria de salud y salud comunitaria con liderazgo local,

nacional e internacional.

Luchara por el derecho a la salud de las personas, familias y
comunidades con equidad de géneros y culturas; mediante
acciones de promocion, prevencion, atencién integral de la salud,
procesos de empoderamiento local y fortalecimiento de capacidades.

Tejer la gestién y autogestidon comunitaria, en articulacion con
los movimientos sociales para la transformacion social,

el buen vivir y bienestar de los pueblos.

Como parte de la filosofia empresarial, ASECSA también cuenta con cinco
objetivos organizacionales: desarrollo organizacional, desarrollo politico, género,
seguridad y soberania alimentaria 'y red de programas comunitarios de salud. La

definicion de cada uno de los mismos se presenta a continuacion.

42



OBJETIVOS Fomi

Desarrollo organizacional w
ASECSA dinamiza su desarrollo organizacional en todos sus nivelesy en
todas sus regiones administrativas donde realizara su trabajo durante el

periodo 2009 a 2012.

Desarrollo politico
Consolidar el desarrollo politico de ASECSA y sus programas socios en la
lucha por Influir en las politicas de salud local, departamental,
nacional y publica para que las mismas respondan a la realidad de los

pueblos, en las regiones de ASECSA, durante el periodo 2009-2012.

Género
Reducir las inequidades de género en todas las regiones de ASECSA
durante el periodo 2009 a 2012.

Seguridad y soberania alimentaria
Defender y garantizar la seguridad y soberania alimentaria de los pueblos que
sean tecnologicamente viable, culturalmente adaptable y técnicamente

sostenible en las regiones de ASECSA durante el periodo 2009-2012.

Red de programas comunitarios de salud
Consolidar la respuesta de la red de organizaciones comunitarias de salud a

las demandas de salud de las comunidades, sectores excluidos y marginados
de las regiones de ASECSA durante el periodo 2009 a 2012.

2.4 Estructura organizacional

A través de entrevistas con directivos de la organizacion se establecié que
ASECSA, posee una estructura organizacional vertical, funcional. Sin embargo,
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la unidad objeto de estudio no posee una estructura organizacional propia,
solamente dentro del organigrama de ASECSA, se toma en cuenta al “Centro de

Formacion y Capacitacion” (CEFCA) como parte de sus proyectos productivos.

De acuerdo a la estructura organizacional de ASECSA, el centro de
convenciones se encuentra bajo las principales autoridades de la institucion a
nivel regional, que a su vez depende de las autoridades a nivel nacional, siendo

estas: (Véase figura 8)

e Asamblea general

e Junta directiva

e Direccion nacional

e Direccion regional nor — oriente

e Administracion SECOSA (Servicios Comunitarios S.A.)

La asamblea general, junta directiva y direccion nacional son los principales
entes rectores de la ONG, bajo estas autoridades se encuentra la direccion
regional nor-oriente que tiene a su cargo la unidad objeto de analisis. La
mencionada region tiene bajo su administracion y responsabilidad cinco

programas y proyectos los que a continuacion se describen: (véase figura 8)

e Fortalecimiento a programas socios. Que consiste en el fomento y
perfeccionamiento de las organizaciones comunitarias, comisiones de salud,
consejos de desarrollo, y otras expresiones locales de esta misma indole, en
lo organizativo, institucional, administrativo, técnico y operativo. Lo anterior a
través de tramitacion de personerias juridicas de programas comunitarios
salud, capacitaciones a las juntas directivas, apoyo en la atencion clinica

comunitaria, asesorias.
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Alternativas Terapéuticas. A través del establecimiento de una red de
medicamentos esenciales y plantas medicinales apegadas a la cultura de
cada lugar, abastecimiento de bodegas regionales, introduccion de farmacias

y botiquines comunitarios.

Promotores de salud y comadronas. Por medio de capacitaciones a jovenes
y adultos particulares y pertenecientes a distintas organizaciones, con el
objeto de fomentar la inter-relacion de la medicina maya con los servicios

oficiales de salud.

Relacionamiento e incidencia local. Programa que busca que las
organizaciones, trabajadores y programas soOcCiOoS participen activa y
propositivamente en la definicion, operativizacion y control de politicas,
programas Yy servicios publicos de salud, para que los mismos sean
equitativos e incluyentes.

Otros. Programa que son dirigidos hacia la prevencion de enfermedades
infecto contagiosas, como el VIH, asi como también la seguridad alimentaria

de los pueblos.

La Asociacion de Servicios comunitarios en Salud, también cuenta con proyectos

productivos, mismos que se encuentran bajo la direccion de Servicios

comunitarios, S.A., cuyo objeto de su existencia es la autogestion y auto

sostenibilidad de ASECSA, para lo cual cuenta con una drogueria y farmacia, un

centro de capacitacion y un laboratorio. (Véase figura 8)

La estructura organizacional de ASECSA, debe ser la directriz en que se base el

CEFCA, para construir su propia estructura organizacional y que la misma

coadyuve a los intereses generales de la organizacion a la que pertenece.
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Figura 8
Organigrama actual de ASECSA

Asamblea general

Junta directiva | _______ Comision
fiscalizadora
Consejo de direccién | - _____] Direccion nacional Administracién
nacional
Equipos de apoyo técnico:
e Juventud
¢ Red terapéutica
¢ Medicina maya
¢ Incidencia politica
e Investigacion y andlisis
estratégico
Direccion Direccion Direccion Direccion Direccion
region region region region region SECOSA
Centro Nor-oriente Baja Petén Occidente
Verapaz
i . . - . L y Drogueria y
Fortalecimiento a programas socios: técnico, administrativo, organizativo, gestion farmacia
| MEDINMAYA
Centro de

Alternativas terapéuticas: red de medicamentos esenciales, bodegas, farmacias,

botiquines.

Promotores de salud y comadronas: capacitacion, monitoreo, equipamiento.

Relacionamiento e incidencia: local, departamental, nacional, coordinaciones,

alianzas.
|

Otros: género, salud sexual y reproductiva, VIH, seguridad y soberania
alimentaria, emergencias.

Fuente: Asociacion de Servicios Comunitarios ASECSA. Marzo 2010.
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2.5 Situacion actual del mercado

El departamento de Alta Verapaz, posee un gran potencial de mercado por sus
atractivos turisticos naturales y culturales, que motivan la visita tanto del turista
nacional como del extranjero, dentro de los sitios turisticos destaca: el Parque
Nacional de la Laguna de Lachua, Semuc Champey, las Cuevas de Lanquin,
Museo privado de arte Principe Maya, Biotopo del Quetzal, entre muchos otros,
ya que de acuerdo a estudios realizados por investigadores que se interesan en
la regién, éste cuenta con aproximadamente 59 sitios turisticos, algunos

ubicados en la cabecera departamental y la mayoria en municipios aledafios.

Los atractivos turisticos asi como el numero de eventos nacionales e
internacionales, de indole cultural y deportiva, que se realizan en el
departamento, promueven el desarrollo del sector hotelero y centros de
convenciones. A la fecha y segun datos publicados en la pagina web del Instituto
Guatemalteco de Turismo (INGUAT), los hoteles que operan en el municipio de
Coban y que estan debidamente registrados en esta institucion asciende a 16
organizaciones; sin embargo, de acuerdo a lo observado y a informacién de la
unidad objeto de estudio, no todos los hoteles y centros de convenciones
inclusive CEFCA, gue ofrecen sus servicios en Coban se encuentran registrados

ante esta institucion.

De acuerdo a las cifras anteriores proporcionadas por el INGUAT y segun lo
observado, se considera que la competencia directa para la unidad objeto de
estudio es de aproximadamente 20 empresas hoteleras, que también ofrecen
servicios de salones para eventos, habitaciones, banquetes, etc., estas cifras

pertenecen solamente a la cabecera departamental, de Alta Verapaz, Coban.
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Sin embargo, el nimero de organizaciones que ofrecen servicios similares a los
de la unidad objeto de estudio y que también pertenecen a organizaciones no

gubernamentales, son dos.

Estudios sobre el sector hotelero del pais realizados por la Asociacion de
Investigaciones y Estudios Sociales —ASIES-, muestran que la mayor parte de
hoteles atiende principalmente a huéspedes nacionales, que representan un 71%
de su demanda anual. Ademas la estadia de cada visitante varia entre las 2.2 a

2.6 noches.

CEFCA presenta una tendencia de crecimiento en la demanda de sus servicios,
a continuacion se presenta la tabla y graficas sobre la evolucion de las
contrataciones de eventos que comprende desde el periodo de su fundacion
hasta la fecha.

Tabla 1
Evoluciéon de la demanda de los servicios del CEFCA

en términos de numero de eventos anuales

Ndamero de Crecimiento

Ao eventos Porcentual
Afo 2007 85 0.00
Afo 2008 100 17.65
Afo 2009 135 35.00
Afo 2010 190 40.74

Fuente: “Centro de Formacién y Capacitacion” (CEFCA). Octubre 2010.
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Grafica 1l
Demanda de los servicio del CEFCA,

de acuerdo al nUmero de eventos anuales
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Fuente: “Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA). Octubre 2010.

La gréafica anterior describe una tendencia positiva respecto al numero de
contrataciones anuales que ha tenido la unidad objeto de estudio, desde el afo
de su fundacion (2007) hasta la fecha.

Por otra parte, la grafica 2 muestra esta misma tendencia pero en una relacion
de puntos porcentuales. Los datos anteriores incluyen aproximadamente un 30%
de eventos realizados por los mismos coordinadores y auxiliares de proyecto de
ASECSA, que afo con afio realizan un niumero mayor de capacitaciones en este

centro.

Ambas graficas (1 y 2), muestran una tendencia crecimiento en la demanda de
los servicios; sin embargo, esta tendencia no es la misma respecto a la fidelidad
de los clientes ya que de acuerdo a informacién obtenida de los directivos de la
unidad objeto de estudio, los clientes varian y afio con afio existe una rotacion

constante de usuarios.
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El aumento en el nUmero de eventos que se observa en la tabla y gréafica anterior
se debe a que algunos de los clientes de la unidad objeto de analisis
incrementaron su nimero de eventos anuales, otra razon es que la mayor parte
de los cliente comentd que se sintieron satisfechos e identificados con el servicio
de CEFCA y han recomendado esta organizacion a otras personas o
instituciones para que realicen sus eventos en el mencionado centro de

convenciones.

Es importante mencionar que los incrementos en el numero de eventos no tiene
una relacién directa y/o no corresponde necesariamente en un aumento concreto

de la cartera de clientes del centro de convenciones

Gréfica 2
Crecimiento de la demanda de los servicios del CEFCA,

en puntos porcentuales
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Fuente: “Centro de Formacién y Capacitaciéon” (CEFCA). Octubre 2010.

Segun las cifras proporcionadas por la organizacion, la demanda de los servicios

del “Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA), puede clasificarse segun la
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naturaleza de los eventos. A continuacién se presentan los eventos que con

mayor frecuencia se realizan en la unidad objeto de estudio:

Eventos de capacitacion.
Eventos religiosos.

Charlas, reuniones.

A A

Eventos sociales.

La situacion actual del mercado, para el centro de convenciones objeto de
analisis, muestra un numero elevado de competencia; sin embargo, también
plantea un gran potencial en la demanda de este tipo de servicios debido al
namero de sitios turisticos de la regidon y eventos nacionales e internacionales
gue se realizan en el lugar, con lo cual también se estima un creciente numero

de clientes potenciales.

No obstante, es importante agregar que la competencia directa del centro de
convenciones es minima, desde el punto de vista del caracter econémico no
lucrativo, pues solamente dos organizaciones con este fin operan en la region, lo
gue constituye una ventaja competitiva asi como una estrategia de diferenciacion

del centro de convenciones respecto a otras empresas lucrativas.

De acuerdo a informacion obtenida de un medio escrito, a corto plazo se prevé la
construccion de un nuevo complejo hotelero, con categoria de cuatro estrellas,
su funcionamiento se estima iniciard en el afio 2012 y el mismo tendra una
capacidad aproximada de 50 habitaciones, también contara con un parque
ecolégico. La corporacién que tiene a su cargo el proyecto, en declaraciones de
prensa aseguré que parte de las motivaciones para construir un hotel de ese

nivel en el departamento es la creciente necesidad de este servicio. (19:s.p)
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2.6 Diagnéstico de la situacion actual del cliente interno

Para la realizacion del diagndstico al cliente interno del CEFCA, se entrevistd a
un total de 10 colaboradores que comprenden: un contador regional, un auxiliar
de contabilidad, una secretaria regional, dos guardianes, tres conserjes, una

cocinera y una auxiliar de cocina.

Ademas, se realizé entrevistas a los directivos de la organizacion que incluyen:
Director Regional, Administradora Regional y Encargada del CEFCA, que hacen
un total de 3 directivos, la informacion proporcionada por los colaboradores y
directivos brindé datos esenciales para llevar a cabo el diagnostico del cliente

interno.

2.6.1 Motivacion

El cliente interno tiene una importancia crucial en el buen servicio que se ofrezca
a los clientes externos, de este depende en un buen porcentaje el éxito de una
organizacion y las percepciones que el cliente externo tenga respecto a ésta.

Un factor importante para que el cliente interno ofrezca un buen servicio es la
motivacion que tenga en la realizacion de sus funciones, su motivacion muchas
veces dependera del nivel de desarrollo que tenga dentro de la organizacion, del
reconocimiento que ésta le haga cuando ejecuta un buen trabajo, del ambiente
fisico donde desenvuelve sus tareas, del ambiente laboral, el respeto, solidaridad
y comunicacion entre colaboradores, asi como también influyen los incentivos

econdémicos que se le puedan ofrecer.

En atencion a lo anterior y de acuerdo a las entrevistas realizadas se establecio
gue los 10 colaboradores del centro de convenciones se sienten motivados en su
puesto de trabajo, los mismos manifiestan que dentro de la organizacion existe
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un ambiente laboral de respeto, solidaridad y comunicacion, generalmente se
rednen para exponer sus inquietudes, problematicas, etc. Ademas manifestaron

recibir el apoyo de los directivos de la institucion.

2.6.2 Nivel de satisfaccion

Toda organizacion debe tomar en cuenta que un trabajador satisfecho se

reflejara en clientes satisfechos.

A través de las entrevistas dirigidas al personal se determind que los 10
colaboradores del centro de convenciones se encuentran satisfechos en su
puesto de trabajo, argumentando que su satisfaccion se debe principalmente al
apoyo que los directivos de la organizacion les ofrecen, asi como el ambiente
laboral agradable, ya que, de los 10 colaboradores 3 manifestaron tener un

ambiente de trabajo muy agradable, 7 dijeron que este era agradable.

Otro factor importante, es su relacion con los demas trabajadores, ante esto 2 de
los 10 colaboradores afirmaron tener una relacién laboral muy satisfactoria,
mientras que 5 una relacion laboral satisfactoria y solamente 3 manifestaron una

relacion laboral regular.

2.6.3 Estabilidad laboral

Parte de la satisfaccion que manifiesta un trabajador en su puesto de trabajo
puede derivarse de la estabilidad laboral que le ofrezca la organizacién a la que
pertenece.

La estabilidad laboral contribuye significativamente en el desarrollo de una
organizacion pues ésta proporcionara al empleado una retroalimentacion,

aunado a la experiencia adquirida con los aflos, que como consecuencia
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perfeccione el servicio ofrecido y satisfaga las necesidades y expectativas del

cliente externo.

Con respecto a lo anterior, se determind la estabilidad laboral de los empleados.
Los resultados de las entrevistas mostraron que solamente 3 de los 10
colaboradores tienen menos de un afio de estar prestando sus servicios al
CEFCA, 6 de los 10 tienen de 1 a 3 afios de trabajar en la organizacion y 1 de
los 10 colaboradores tiene de 4 a 7 afios de estar laborando en la unidad objeto
de estudio. Este ultimo caso se debe a que la relacion laboral se habia iniciado
en un principio con ASECSA, pues el CEFCA como centro de convenciones

solamente tiene 3 afios de haberse fundado.

De acuerdo a lo anterior, se puede considerar que los colaboradores del centro
de convenciones gozan de una buena estabilidad laboral.

2.6.4 Capacitacion y cultura del servicio

Contar con personal capacitado en la atencién y servicio al cliente es esencial
para el éxito de toda organizacion, como en el caso del centro de convenciones,
pues al tener recurso humano capacitado y con una cultura de servicio, sabran
como manejar diversidad de situaciones y con esto el cliente tendra la suficiente
confianza para dirigirse al personal y resolver sus inquietudes o problemas de

manera efectiva, satisfaciendo asi las necesidades de los mismos.

Las entrevistas realizadas al personal del CEFCA dieron como resultado que
ningun empleado ha recibido capacitaciones acerca de servicio al cliente lo que
constituye una deficiencia de la organizacion para prestar una buena atencion y
servicio a los usuarios del centro de convenciones; sin embargo, ASECSA, como
organizacion se ha preocupado por la capacitacion en diversos aspectos

relacionados, como temas en salud o en talleres técnicos, dentro de los cuales
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se puede mencionar salud comunitaria y atenciones primarias, medicina
indigena, emergencias y desastres. De acuerdo a los 10 colaboradores
solamente al ingresar a la organizacion recibieron una induccion previa a la

realizacion de su trabajo.

2.6.5 Percepciones

Debido a que los empleados de primera linea son los que tienen un mayor
contacto con el cliente externo, constituyen una fuente esencial de informacion,
acerca de los mayores problemas o inconvenientes que se presentan durante el
desarrollo del servicio. De acuerdo a las entrevistas realizadas se determiné que
2 de los 10 colaboradores tenian conocimiento de algunos clientes que tuvieron
inconvenientes durante el servicio. De acuerdo a esta informacion, los problemas
0 inconvenientes que generalmente se presentaron en los casos mencionados

son.

Incomodidad en las instalaciones (hospedaje).
Insuficiente parqueo de las instalaciones.

Falta de personal que les atienda.

o o T p

Poca variedad en el mend.

2.6.6 Sugerencias para el mejoramiento del servicio

Los colaboradores de primera linea, por el contacto que tienen con el cliente
externo y por encontrarse con posibles inconvenientes en su area de trabajo
pueden aportar informaciéon esencial, acerca de cuales consideran son las
necesidades de los clientes no satisfechas y necesidades en su puesto de
trabajo que apremian tomar en cuenta para el mejoramiento del servicio que se

ofrece.
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En atencién a lo anterior se cuestioné a los colaboradores acerca de las mejoras
gue consideraban necesarias realizar en la unidad objeto de estudio.

Dentro de las sugerencias sobresalen:

Capacitaciones en el servicio al cliente.

Identificacion de cada colaborador.

Implementacion de uniformes para todo el personal del centro.
Mejoramiento y ampliacion de areas para nifios.

Mejorar medidas de seguridad.

-~ 0o 2 0 T p

Publicitar el centro y sus servicios.

Lograr un mejor manejo de las reservaciones que realizan los clientes

Q@

externos.

h. Variedad en los menus que se ofrecen.

2.7 Diagnéstico de la situacion actual del cliente externo (organizaciones)

Para la realizacion del diagnéstico situacional del cliente externo, se analizé la
actual cartera de clientes del centro de convenciones, que comprende a dos tipos
de cliente externo: 1. organizaciones que rentan el centro y 2. coordinadores y
auxiliares de proyecto de ASECSA, que hacen uso de las instalaciones del
CEFCA para la realizacion de capacitaciones relacionadas a la salud y que
forman parte de los proyectos de la organizacion. (Véase figura 7)

En el desarrollo del diagnéstico al cliente externo se tomd en cuenta esta
clasificacion para la presentacion y analisis de los resultados, con el objeto de
evitar un posible sesgo en los resultados finales. A continuacion se presenta el

diagnostico situacional del cliente externo (organizaciones).
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2.7.1 Perfil del cliente externo (organizaciones)

Gréfica 3

Perfil del actual cliente externo (organizaciones)

\\\"‘\

Otro
32%

Consultor

Director

16% Asistente

Secretaria admon.
5% 10%

Coordinador
16%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base: 46 organizaciones.

Para la unidad de analisis es esencial conocer el perfil del cliente externo, ya que

se debe tomar en consideracién para la formulacion de estrategias; de esta

manera las mismas se dirigiran al segmento de mercado especifico.

De acuerdo a la investigaciéon de campo realizada, la actual cartera de clientes
externos (organizaciones) de la unidad objeto de estudio, es en un 32% personas
particulares, directores de colegio, dirigentes de iglesias, un 21% son directores
de organizaciones; 16% son coordinadores de proyectos y también consultores;

10% asistentes administrativos y el restante 5%, son secretarias. (Véase

gréfica 3)
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Grafica 4

Rangos de edad del actual cliente externo (organizaciones)

556 mas 18-24 afios
11%

45-54 anios

0,
26% 25-34 anos

26%

35-44 anios
32%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base: 46 organizaciones.

Parte del perfil es el rango de edad de los clientes externos, los resultados de la
encuesta mostraron que el 32% tiene un rango de edad entre 35 y 44 afos; 26%
de 25 a 34 afos; otro 26% comprende edades entre 45 a 54 afos; los menores
porcentajes los presentan los rangos de 18 a 24 afios con un 11% y de 55 afios 6

mas con un 5%. (Véase grafica 4)
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2.7.2 Nivel de satisfaccion del cliente externo (organizaciones)

Gréfica b

Nivel de satisfaccidén segun el actual cliente externo (organizaciones)

Insatisfecho
5%

Indiferente
17% p

Muy Satisfecho
22%

Satisfecho
56%

Fuente: investigacién de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Para mantener y aumentar una cartera de clientes es importante que el CEFCA,
logre la satisfaccion de sus clientes en cuanto al servicio que se ofrece, esta
satisfaccion debe ser producto de la excelencia en el servicio que provee tanto
el personal del centro, como de la capacidad que tengan las instalaciones y los
servicios adicionales y complementarios para satisfacer las necesidades
especificas de los clientes, logrando con esto un nivel de satisfaccidbn que
permita afianzar la fidelidad de los actuales clientes del centro de convenciones y

atraer nuevos, consolidando y ampliando asi la actual cartera de clientes.

En atencidn a lo anterior, por medio de las encuestas realizadas, se determiné
gue de acuerdo a la experiencia de los clientes, en el uso de los servicios del
CEFCA, como: auditérium, hospedaje, alimentacién, o una combinacion de las

anteriores, el 78% de los clientes se encuentra satisfecho con el servicio recibido,
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mientras que un 17% de los clientes se muestra indiferente ante éste y un 5% se

considera insatisfecho con el servicio. (Véase gréfica 5)

El nivel de satisfaccion que muestran los clientes satisfechos del centro de
convenciones representan una base soélida para la organizacion, pues los
mismos manifestaron estar a gusto con las instalaciones, la cortesia del

personal, entre otros.

Es importante prestar atencion al 17% de clientes indiferentes y al 5% de clientes
insatisfechos, que en total constituyen un 22% de usuarios que manifestaron
como motivo de su insatisfaccion la escasa atencion personalizada, temperatura
inadecuada de los alimentos, falta de limpieza en el area de hospedaje y en area
de sanitarios, la falta de procedimientos formales que les permitiera recibir una
atencién estandar todas las veces que contratardn los servicios del CEFCA.

Los clientes que aun no se sienten totalmente satisfechos deben ser tomados en
consideracion por el centro de convenciones como una alerta en el actual
servicio que se presta y como un motivo para disefar estrategias que permitan
un mejoramiento del mismo, ademas es fundamental que la organizacion
conozca las necesidades y deseos de los usuarios para conseguir una constante

satisfaccion en éstos.
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2.7.3 El servicio recibido

Gréafica 6
Existencia de inconvenientes durante el desarrollo del servicio

segun el actual cliente externo (organizaciones)

Situvo
inconvenientes
33%

Notuvo
inconvenientes
67%

Fuente: investigacién de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

En la prestacion del servicio pueden surgir inconvenientes que afectan el
desarrollo del mismo. Las fallas en el servicio pueden tener diversidad de
respuestas por parte de los clientes, las mas usuales son: tomar acciones a
través de un reclamo o queja del mal servicio o bien asumir una actitud pasiva en
la cual el cliente no toma ninguna accion para comunicar su insatisfaccion o

descontento ante el servicio recibido.

Al consultar a los clientes si durante su estancia en el CEFCA, tuvieron algan
inconveniente el 67% afirmd no haber tenido ningln problema, mientras que el
33% dijo que efectivamente si tuvo inconvenientes como una mala acustica en
el salon, incomodidad en las instalaciones, area reducida de parqueo, porciones

pequefias en el menu, etc. (Véase gréfica 6)
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2.7.3.1 Respuestas del cliente externo (organizaciones) ante el servicio
recibido
Grafica 7

Respuestas del cliente externo (organizaciones) ante fallas del servicio

Hizo reclamo
Lo comentd a : . 17%
otros :
33%

Norealizd
comentario
50%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Al 33% de los clientes que tuvo inconvenientes (Véase gréfica 6), se les
cuestiond sobre su actitud ante éstos, respuesta que tuvo como resultado que
un 50% no tomo ninguna accion ante el inconveniente o mal servicio; 33% no
realizé queja alguna, pero hizo comentarios a terceros respecto al inconveniente
en el servicio y solo el 17% efectio un reclamo a los encargados del centro.
(Véase grafica 7)

Los resultados ante las fallas en el servicio resultan bastante significativos, pues
muestran que muchos de los clientes no exponen sus inconvenientes ante la
administracion de la unidad objeto de estudio, probablemente porque la
organizacion no se ha preocupado por canalizar eficientemente estas
reclamaciones y ofrecer soluciones factibles a sus usuarios, ademas constituyen

una advertencia para la organizacion, de mejorar el actual servicio y encauzar
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de la mejor manera las posibles fallas que se presenten durante el desarrollo de

éste.

2.7.4 Grado de participacion de la competencia directa en la eleccion del

actual cliente externo del CEFCA

Gréfica 8
Participacion que tiene la competencia directa del CEFCA

de acuerdo al actual cliente externo (organizaciones)
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Don A. Otro ADICI
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Casa Damasco
5%
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49%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base: 46 organizaciones.

Lograr la preferencia del cliente es un factor importante para el desarrollo de
toda empresa, pero para determinar esto se debe investigar dentro de la misma
rama del servicio qué empresas participan en el mercado y constituyen una

competencia directa para la organizacion.

A través de las encuestas realizadas al actual cliente externo (organizaciones) se
determind la preferencia de los clientes en cuanto a centros donde realizan sus
eventos, cuestionandolos sobre las diversas organizaciones de la region que

ofrecen servicios de auditorium, hospedaje, alimentaciones, entre otros que son
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esenciales para el desarrollo de cualquier actividades educativa, social o

recreativa.

Para determinar la preferencia de los clientes respecto a centro de convenciones
se consulto a autoridades del CEFCA algunos nombres de otras organizaciones
gue ofrecian servicios similares a los de la unidad objeto de estudio y otras con
las que se creia los clientes también realizaban sus eventos. Derivado de lo
anterior en la encuesta efectuada a los clientes externos organizaciones (véase
anexo 26) se tomaron en consideracion siete organizaciones incluyendo a
CEFCA, como base para cuestionar a los clientes sobre su preferencia, tambien
se incluyo la posibilidad de que el cliente indicara otra organizacion no tomada en

cuenta en la encuesta.

Al efectuar los cuestionamientos al cliente externo (organizaciones) el 98% de
los mismos asevero realizar sus eventos en una o varias de las organizaciones
mencionadas, solamente el 2% respondio realizar su evento en una organizacion

gue no se mencionara con anterioridad. (Véase gréfica 8)

La grafica 8 muestra que los clientes ademas de contratar los servicios del
CEFCA contratan los servicios del Centro San Benito, (14%); el Centro ADICI,
(11% ); el Centro Ak Kutan, (8%); Hotel Alcazar de Dofa Victoria, (8%); Casa
Damasco, (5%); Hotel Posada de Don Antonio (3%) y un 2% cualquier otro

centro de la region.
Es importante mencionar que muchos de los encuestados manifestd su

preferencia por realizar eventos en el CEFCA, debido a sus cémodos precios y

limpieza en las instalaciones.
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2.7.5 Fidelidad del cliente externo

Gréfica 9

Fidelidad de los actuales clientes externos (organizaciones) del CEFCA

Solamente el
CEFCA
39%

EI CEFCAy
otro
28%

Fuente: investigacién de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

La lealtad de los clientes es esencial para el progreso de toda organizacion, la
misma podra alcanzarse a través de la comprension de las necesidades del
cliente, asi como la creacion de estrategias que permitan satisfacer y superar

tales necesidades.

Al realizar el trabajo de campo, se estableci6 que los actuales clientes del
CEFCA, ademas de realizar sus eventos en éste, también contratan los servicios
de otros centros de la region, las razones por las que esto ocurre son variadas,
los argumentos mas usuales fueron: que las instalaciones del CEFCA ya estaban
reservadas para la fecha de su evento, que la capacidad de las instalaciones del
CEFCA no eran suficientes para la cantidad de personas que asistirian al mismo,
0 bien que las instalaciones no se adecuadaban a las necesidades de su evento.

(Véase grafica 9)
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De acuerdo a los datos anteriores un 39% de los clientes realizan sus eventos
Unicamente en las instalaciones del CEFCA, mientras que el restante 61%
realiza sus eventos en la unidad objeto de analisis pero también en otros centros
de convenciones de la region. Las cifras anteriores muestran que CEFCA, no ha
logrado la preferencia de los clientes, de ser el Unico centro de convenciones
donde estos realizan sus eventos, lo que supone que la unidad objeto de estudio
no conoce las necesidades y deseos de sus clientes, asi como tampoco cuenta

con la estrategias adecuadas que permitan retener a los clientes.

2.7.6 Expectativas del servicio

El conocimiento, la satisfaccion de las necesidades y los deseos que tiene el
cliente respecto al servicio, deben ser parte de los objetivos de la empresa,

conocer las expectativas presentes y futuras del cliente, permitird a una

organizacion estar a la vanguardia del sector.
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2.7.6.1 Factores que motivan a los clientes a contratar los servicios de un

centro de convenciones

Tabla 2
Factores decisivos para la contratacion de los servicios
de un centro de convenciones, segun el actual

cliente externo (organizaciones) del CEFCA

Factores decisivos Porc(;)ntaje
Calidad en el servicio al cliente 15
Limpieza en las instalaciones 15
Ambiente natural y agradable 13
Comodidad en las instalaciones 10
Amplias instalaciones 9
Precio 8
Seguridad 8
Facilidades de pago 6
Amplio parqueo 6
Menu variado 5
Prestigio 3
Equipo audiovisual innovador 2

TOTAL 100

Fuente: investigacién de campo. Marzo 2010.
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Gréfica 10
Factores decisivos para la contratacion de los servicios
de un centro de convenciones, segun el actual

cliente externo (organizaciones) del CEFCA
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Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Conocer lo que motiva a un cliente a contratar los servicios de un centro de
convenciones, permitira establecer estrategias que consigan mantener o mejorar
los servicios que actualmente se ofrecen y satisfacer o superar las expectativas

de los usuarios.
A través de la investigacion realizada se determind que existen seis factores que

inciden en un cliente y que son muy importantes al momento de elegir a un

centro de convenciones como sede de un evento.
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La gréfica anterior (véase grafica 10) muestra que tanto la calidad del servicio al
cliente como la limpieza que ofrezca un centro de convenciones es fundamental
para que un cliente prefiera y confie su evento a un determinado centro, asi
también la creacion y mantenimiento de un ambiente natural, comodidad y
amplitud en las instalaciones, justificadas con un precio adecuado son los

factores esenciales para obtener la contratacion del cliente.

De acuerdo a informacion obtenido por los directivos de la organizacion CEFCA,
ofrece los precios mas accesibles de Coban debido a su caracter no lucrativo, no
obstante el centro de convenciones trata de ofrecer un buen servicio a sus
visitantes. Tambien es importante mencionar que existen otras organizaciones
con precios relativamente iguales pero sus instalaciones y atenciones son de

menor calidad comparada con la que actualmente CEFCA ofrece a sus clientes.

2.7.6.2 Grado de satisfaccion percibido por el actual cliente externo

respecto a sus expectativas del servicio

Gréfica 11
Grado de satisfaccidon de las expectativas del actual cliente externo
(organizaciones) respecto al servicio ofrecido por el CEFCA
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Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.
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Los clientes tienen creencias relacionadas con lo que debe ser un buen servicio y
son estas opiniones las que funcionan como puntos de referencia contra los

cuales juzgan el desempefio de la organizacion objeto de estudio.

Las expectativas del servicio pueden formarse a partir de la informacion de
experiencias de otros usuarios, o por factores que pueden condicionar el servicio
del proveedor y que se relacionan con el precio, las promesas de la publicidad,
el trato que el personal de la organizacion le ofrece, por aspectos fisicos de otros

usuarios, entre otros.

De acuerdo a las opiniones recabadas de los actuales clientes, respecto al grado
en que el CEFCA satisface sus expectativas, y tomando como base los factores
decisivos que motivan a los clientes a contratar los servicios de un centro de
convenciones (véase grafica 10) sean estos calidad en el servicio, limpieza en
las instalaciones, ambiente natural y agradable, comodidad, amplitud, precio,
seguridad, el resultado fue el siguiente: el 17% considera que el centro superé
sus expectativas, el 78% considerd que el servicio recibido fue justo lo esperado
y para el 5% el servicio estuvo por debajo de sus expectativas. (Véase gréafica
11)

Los datos anteriores muestran que efectivamente los clientes igualan los puntos
gue tienen de referencia sobre un buen servicio con el desempefio de CEFCA, lo
gue es un buen indicador, pero es necesario que la organizacion se preocupe por
ofrecer a sus clientes un valor agregado al servicio actual, con el objeto de
satisfacer integralmente necesidades y deseos de los usuarios, 1o que incida en
una mayor fidelidad de los clientes y afianzamiento de sus relaciones con los

mismos.
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2.7.7 Conocimiento de la organizacion

Gréfica 12
Medios por los que el cliente externo (organizaciones) se entero

de la existencia de las instalaciones del CEFCA

Frecuenta
Otro 7%

Colaborado
comento
6%

Recomendacidn
39%

Vive cerca
11%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Un factor importante en el desarrollo de una empresa es el nivel de conocimiento

gue tengan los clientes de la misma.

En el caso del centro de convenciones y de acuerdo a las entrevistas realizadas
a los directivos de la unidad objeto de estudio, el CEFCA no posee una
estrategia mercadoldgica planificada y estructurada, que sea idonea para
posicionarse como una excelente opcion en cuanto a centros de convenciones
de la regidn, inicamente cuentan con pequefios rétulos en la entrada de Coban,
pero que de acuerdo a la demanda actual y potencial del servicio que la
organizacion ofrece, ésta no es suficiente y tampoco es acorde al segmento de
mercado al que se debe dirigir; es decir, a personas jévenes de 18 a 55 afios,
gue ocupan puestos de gerentes, directores, asistentes administrativos,

secretarias y personas particulares. (véase gréficas 3y 4)
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De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes se determind que un 39%
de los actuales clientes del CEFCA, se enteraron de la existencia de éste por la
recomendacion de otros, un 27% porque vieron un rétulo o escucharon un
comentario, el 17% porque frecuenta las instalaciones o es beneficiario de los
servicios que ofrece ASECSA, un 11% porque alguien reside cerca de las
instalaciones y el 6% porque uno de los colaboradores de ASECSA le sugirio.

(Véase grafica 12)

2.7.7.1 Aceptacién del cliente externo (organizaciones) acerca de la

utilizacion de estrategias promocionales del CEFCA.

Gréfica 13
Aceptacion del actual cliente externo (organizaciones) del CEFCA,

respecto a implementacion de estrategias promocionales
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Fuente: investigacién de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

El establecimiento de canales de comunicacién encaminados a la informacién y
convencimiento a la contratacion de los servicios que brinda el centro de
convenciones es primordial para el crecimiento de la cartera de clientes, pues

mientras las personas no tengan conocimiento de la existencia de las

72



instalaciones del CEFCA no se acercaran al mismo o no en la medida que si ésta

existiera.

Se cuestiond a los clientes externos (organizaciones) sobre si les gustaria que el
CEFCA, se publicitara y promocionara, el 78% opindé que les gustaria, pero
llama la atencion que el 22% de clientes no les gustaria que el CEFCA realice
campafas promocionales con el objetivo de atraer mas clientes. (Véase grafica
13)

Los argumentos que plantearon éstos Ultimos fue que si la publicidad y
promocién se dirige o tiene fines comerciales, preferirian realizar su evento en
otra organizacion, pues la razon por la que contratan los servicios del CEFCA, es
porque se identifican con ASECSA, como una organizacion que ha realizado una
labor social muy importante en la region y desean apoyar esta actividad.

De acuerdo a la opinion de la mayoria de clientes externos (organizaciones) es
necesario disefiar estrategias promocionales que les informe sobre los servicios
gue el centro de convenciones objeto de estudio les ofrece, por otra parte los
directivos al evaluar la situacion actual del CEFCA, también consideran
necesaria la promocion de sus servicios, no obstante es importante considerar la
opinién de los clientes que hacen énfasis en que si se divulgan los servicios de la
mencionada organizacion, esto se haga resaltando el interes no lucrativo de la

misma.
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2.7.7.2 Medios publicitarios preferidos por el cliente externo

(organizaciones) para enterarse de los servicios del CEFCA

Grafica 14
Medios publicitarios a través de los cuales al actual cliente externo

(organizaciones) le gustaria conocer los servicios del CEFCA
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Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Ademas de lo mencionado se determiné que los medios que prefieren los
clientes para enterarse de los servicios que ofrece el centro de convenciones,
son: 55%, opta por la pagina de internet; el 27% por radio; el 13% correos
electrénicos y un 5%, en un medio escrito (periddico). Estos resultados también
deben tomarse en consideracion para seleccionar los medios a través de los
cuales se comunique informacion acerca del centro para que alcance de una

manera efectiva al cliente real y potencial. (Véase grafica 14)
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2.7.8 Percepciones del cliente externo (organizaciones)

Tabla 3
Percepciones del actual cliente externo (organizaciones)
Declaraciones sobre las percepciones de la . . Muy
dimension de confiabilidad L N PRI D Satisfecho Ueite!

® w | O % [O| % |[®] »

Cuando el centro de convenciones CEFCA, promete
hacer algo (reservacion, fecha , hora ) por un tiempo

; 7 15% 35 | 76% 4 9% 46 | 100
determinado, los cumple.

Cuando usted tiene un problema, el centro de

convenciones CEFCA muestra sincero interés por 12 26% 28 | 61% 6 13% | 46 100

resolverlo.
El centro de convenciones CEFCA desempefia 100
el servicio de manera correcta la primera vez. 1 2% 2 4% 43 | 94% | 46
El centro de convenciones CEFCA, mantiene informados 100
a los clientes sobre la forma en que los servicios se van a 1 2% 39 | 85% 6 13% | 46
desempefiar.
Declaraciones sobre las percepciones de la Muy
dimension de responsabilidad Insatisfecho | Satisfecho Satisfecho Total
(f) % (f) % (f) % | %
Los empleados del centro de convenciones CEFCA le 100
brindan el servicio con prontitud. 2 4% 33 | 72% | 11 | 24% | 46
Los empleados del centro de convenciones CEFCA 100
siempre se muestran dispuestos a ayudarlo. 1 2% 1 2% 44 | 96% | 46
Los}emplead_os del centro de convenciones CEFCA nunca 3 7% 18 | 39% | 25 | 549% | 46 100
estan demasiado ocupados para ayudarlo.
Declaraciones sobre las percepciones de la Muy
dimension de seguridad Insatisfecho | Satisfecho seifeiEse Total

O] % O] % O] % | O] %

El comportamiento de los empleados del centro de

convenciones CEFCA le inspira confianza. 2 4% 34 | 74% | 10 | 22% | 46 100

Se siente seguro al realizar transacciones con el CEFCA. 100

(Ubicacion) 12 26% 27 | 59% 7 15% | 46

Los empleados del centro de convenciones lo tratan 100

siempre con cortesia. 2 4% 26 | 57% | 18 | 39% | 46

Los empleados del centro de convenciones CEFCA 100

cuentan con el conocimiento para responder las 6 13% 37 | 80% 3 7% | 46

preguntas.

Declaraciones sobre las percepciones de la . . Muy
dimensién de empatia Insatisfecho | Satisfecho saifeiEse Total

(f) % (f) % (f) % ) | %

El centro de convenciones CEFCA le brinda atencién 18 39% 27 | 59% |1 2% 46 | 100

individualizada.

El centro de convenciones toma sinceramente en cuenta 19 41% 26 | 57% 1 2% 46 | 100

los intereses de sus clientes.

Los empleados del centro de convenciones entienden sus | 2 4% 28 | 61% | 16 | 35% | 46 | 100

necesidades especificas.
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Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién

tangibles Insatisfecho | Satisfecho Muy

satisfecho
(f) % (f) % (f) % | %

Total

La apariencia del equipo del CEFCA es moderna. 15 3206 22 | 8% 9 20% | 46 | 100

Las instalaciones fisicas del centro de convenciones

h ' 8 17% | 29 | 63% 9 20% | 46 | 100
son visualmente atractivas.

La presentacién de los empleados del CEFCA es buena. 13 28% 30 | 65% 3 7% | 46 | 100

Los horarios de actividades del CEFCA son convenientes. 2 4% 35 | 76% 9 20% | 46 | 100

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

A través de la experiencia que tengan los clientes al requerir un servicio y
dependiendo de como haya sido esta experiencia, el cliente percibira la calidad
en el servicio que le ofrecio el proveedor, esto dependiendo de mdltiples factores,
pero que se pueden resumir en cinco dimensiones de calidad en el servicio:

confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.

Para el analisis de los resultados sobre las percepciones de los actuales clientes
externos del CEFCA, se debe tomar en consideracion que la dimension de
confiabilidad hace alusion a la capacidad que tiene el centro de desempeniar el
servicio de acuerdo a lo que promete, haciéndolo de manera segura y precisa.La
dimension de responsabilidad se refiere a la disposicidon de los colaboradores del
centro a proveer un buen servicio. La dimension de seguridad considera el
conocimiento y la cortesia de los empleados. La dimension de empatia se refiere
a la atencién individualizada que recibe el cliente y finalmente la dimensién de
tangibles comprende la apariencia fisica de instalaciones, equipo audiovisual y
del personal.

Las percepciones del actual cliente externo (organizaciones) se despliegan en la

tabla 3, en donde se cuantifican los clientes que se consideraron como muy
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satisfechos, satisfechos o insatisfechos de acuerdo a cada una de las cinco

dimensiones de la calidad en el servicio.

Las frecuencias asi como los porcentajes de la tabla 3 se presentan de forma

resumida en la tabla siguiente. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Dimensiones de la calidad de servicio segun el actual

cliente externo (organizaciones)

Insatisfecho | Satisfecho Muy Satisfecho
Puntuacion 1 2 3 4 5 6 7

No Dimensién ) % ) % (f) %
1 | Confiabilidad 5 11% | 26 | 58% 15 31%
2 | Responsabilidad | 2 4% 18 | 38% 26 58%
3 | Seguridad 6 12% | 31 | 68% 9 20%
4 | Empatia 13 28% |27 | 59% 6 13%
5 | Tangibles 10 20% | 29 | 63% 7 17%
PROMEDIO 7 15% | 26 | 57% 13 28%

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

Los datos presentados en la tabla 4, son resultado de la aplicacion de la
encuesta realizada a los clientes externos (véase anexo 26), donde se incluye la
escala SERVQUAL, que es una escala multidimensional utilizada para conocer
las percepciones de los clientes sobre la calidad en el servicio y donde el
encuestado califica cada enunciado en la escala de 1 a 7 y de donde se tomé
una puntuacion de 1 a 3 como insatisfecho, una puntuacién intermedia de 4

como satisfecho y una puntuacion de 5 a 6 como muy satisfecho.
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Segun los datos del cuadro anterior, se observa que las percepciones del cliente

externo se ubican entre satisfechos y muy satisfechos. (Véase gréafica 15)

Grafica 15
Escala SERVQUAL segun el actual cliente externo (organizaciones)

del “Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA)
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Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

La grafica anterior muestra que las dimensiones mejor percibidas por los
usuarios son: 1. La dimension de seguridad, en donde 31 de las 46
organizaciones (68%), la perciben como satisfactoria; 2. La dimension de
tangibles con 29 organizaciones (63%), que la perciben como satisfactoria;
3. La dimension de empatia con 27 organizaciones (59%), la perciben
satisfactoriamente; 4. La dimension de responsabilidad, con 26 organizaciones
(58%), la perciben como muy satisfactoria; y 5. La dimensién de confiabilidad,
con 26 organizaciones (58%), la perciben satisfactoriamente. A continuacion se
analizan cada una de las dimensiones de la calidad del servicio.

Dado que los datos recabados a través del instrumento de investigacion, escala

SERVQUAL, que es un instrumento utilizado para medir y mejorar la calidad del
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servicio al cliente, que se fundamenta en cumplir la expectativas del cliente,
(Véase Anexo 26) utiliza una valoracion de 1 a 7 puntos, donde se considero
gue una calificacion entre 1 y 3 puntos indicaba a un cliente insatisfecho, una
calificacion de 4 puntos se consideraba como un cliente satisfecho y una
valoracion entre los 5 y 7 puntos indicaba a un cliente muy satisfecho. A
continuacion se presenta el promedio de puntos, por cada dimension de la
calidad del servicio, de acuerdo a las 46 organizaciones encuestadas. (Véase
tabla 5)

Tabla 5
Dimensiones de la calidad del servicio de acuerdo al

promedio de puntos otorgado por el cliente externo (organizaciones)

Media de
: - calificacion
Dimension
por puntos
dela7
Confiabilidad 5
Responsabilidad 5
Seguridad 4
Empatia 4
Tangibles 4

Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010.Base 46 organizaciones.

La representacion de los datos anteriores, muestra que las dimensiones mejor
calificadas son la de confiabilidad y responsabilidad, mientras que seguridad,

empatia y tangibles comparten una misma puntuacion. (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Escala SERVQUAL, de acuerdo al promedio de puntos

otorgados por el cliente externo (organizaciones)
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Fuente: investigacion de campo. Marzo 2010. Base 46 organizaciones.

En la gréfica anterior se puede apreciar una puntuacion media de las cinco
dimensiones de la calidad del servicio de un poco mas de cuatro puntos, lo que
significa que el cliente externo (organizaciones) de la unidad objeto de estudio,

se encuentra en su mayoria satisfecha con el servicio.

Las dimensiones que presentan una mayor satisfaccion son las dimensiones de
reponsabilidad y confiabilidad, lo que significa para la organizacién, que los
colaboradores siempre se encuentran dispuestos a ofrecer un buen servicio,
ademas que en la mayor parte de ocasiones cumple a los clientes lo que ha
prometido. Por otra parte, puede observarse que las dimensiones que se
encuentran por debajo de la media son, empatia y tangibles, Unicamente la
dimension de seguridad se encuentra en la media de la puntuacion que otorgé el

cliente externo.
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2.7.9 Opiniones y sugerencias de los clientes (organizaciones) para

mejorar el servicio

Dado que los clientes externos son los que perciben la calidad del servicio, los
inconvenientes en el desarrollo del servicio, la satisfaccion o insatisfaccion de
sus necesidades, la informacion que aporten para la mejora del centro de

convenciones es sumamente valiosa.

Segun las encuestas realizadas, algunos de los clientes manifestaron su opinion
acerca de las mejoras que consideraban necesarias en el centro de
convenciones. A continuacion se presentan las sugerencias, las mismas no
obedecen a un porcentaje 0 a un orden de importancia, pues no todos los
encuestados sugirieron mejoras, por esta razon se mencionan las mismas en

orden alfabético.

Sugerencias M %
a. Mejoramiento del sistema de reservaciones 21| 25
b. Mejoramiento del mobiliario, sillas ergonémicas, pizarras. 1] 1
c. Mejoras o ampliacién del actual parqueo. 5| 6
d. Personalizar el servicio, a través de anfitriones en los eventos. | 4 | 5
e. Publicitar el centro y sus servicios. 28 | 33
f. Variar el menu, asi como estandarizar las raciones. 17| 20
No sabe / no responde 9 | 10
Total de respuestas | 85 | 100

Fuente: investigacion de campo. Marzo de 2010. Base 37 de las 46 organizaciones encuestadas que
manifestaron multiples sugerencias.
2.8 Diagnéstico de lasituaciéon actual del cliente externo (coordinadores
y auxiliares de proyecto de ASECSA)

Como parte del diagndstico de los clientes externos a continuacion se presenta la
segunda parte de la cartera de clientes objeto de analisis y que corresponde a 14
clientes externos (coordinadores y auxiliares de proyecto) de ASECSA, que por
la naturaleza de su puesto de trabajo utilizan las instalaciones del centro de
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convenciones, para capacitar a la poblacion sobre temas relacionados a la salud

comunitaria.

2.8.1 Perfil del cliente externo (coordinadores y auxiliares proyecto
ASECSA)

De acuerdo a la investigacion de campo realizada a los clientes externos, se
determind que en este segmento de clientes 6 de los 14 encuestados se
encuentran en un rango de edad entre 24-35 afios; mientras que 3 de los 14
encuestados se ubican en un rango de 18-24 afios de edad; 3 de los
encuestados se sitian en un rango de edad entre 35-44 afios; 1 persona se

encuentra entre los 45-54 afios y 1 persona tiene mas de 55 afios de edad.

Lo que indica que este segmento de la actual cartera de clientes del centro de
convenciones es relativamente joven por lo que debe tomarse en cuenta para la
formulacidn de estrategias como la de divulgaciéon y promocion de los servicios
del centro de convenciones, en donde caracteristicas como la edad cuentan para

llegar al grupo objetivo a través de medios idéneos para su perfil.

2.8.2 Nivel de satisfaccion

Después de encuestar a los encargados y auxiliares de proyecto de ASECSA,
gue hacen uso de todas las instalaciones del CEFCA (auditérium, hospedaje y
alimentacion), se determiné que 7 de los 14 encuestados se encuentran
satisfechos con el servicio recibido, 4 de los 14 considera que el servicio fue
regular y 3 manifestaron estar insatisfechos con el servicio recibido.

De acuerdo a los resultados y comentarios proporcionados por el segmento de
clientes externos del CEFCA, es notoria la division entre el nivel de satisfaccion
de los mismos, pues a diferencia de las organizaciones, la mitad de los
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encargados de proyecto se muestran levemente satisfechos y la otra mitad
puede decirse esta insatisfecho. Es importante que el centro de convenciones
tome en consideracion estos resultados, ya que los mismos pueden deberse a su
condicion como trabajadores de la misma organizacibn en este caso de
ASECSA, lo que en cierto momento implica un trato de compafieros de trabajo

no de clientes del centro de convenciones.

La imparcialidad y trato equitativo para con los usuarios del CEFCA es
fundamental para la satisfaccion del cliente no importando su condicion de
trabajador del lugar.

2.8.3 El servicio recibido

No obstante el nivel de satisfaccion que presentaron los clientes, de acuerdo a la
experiencia en el servicio ofrecido por el CEFCA, se cuestioné a los mismos
(encargados y auxiliares de proyecto) si durante el desarrollo del servicio se tuvo
algun problema o inconveniente, a lo cual 9 de los 14 manifestaron haber tenido
inconvenientes como la falta de equipo audiovisual para su evento, poca
atencion de los colaboradores del centro, incomodidad pues se realizaban
multiples eventos, las habitaciones no eran suficientes para los asistentes. El
resto de encuestados (5 de los 14) dijo no haber tenido inconvenientes durante

Su evento.

Las actitudes asumidas por los clientes que tuvieron inconvenientes, fueron que
la totalidad (9 de los 14) realiz6 un reclamo directo a las autoridades del centro,
el resto de encuestados dijo no haber hecho reclamacion alguna. La
insatisfaccion que un cliente presente puede derivarse de los efectos que se tuvo
las fallas en el desarrollo del servicio, no hay que olvidar que muchas veces una

mala experiencia puede ser transmitida a personas ajenas a la organizacion lo
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gue afectaria la imagen de la unidad objeto de estudio, produciéndose una

publicidad de boca en boca negativa para la misma.

Por otra parte, es fundamental comprender el significado que tienen los clientes
para la organizacion, son ellos la razén de la existencia de la empresa por esto
debe darseles un trato cortés, equitativo y sobre todo con espiritu de servicio, no

importando el género, la edad o la condicidn social del cliente.

2.8.4 Expectativas

Se cuestiono a los clientes (coordinadores y auxiliares de proyecto) cuéales eran
sus expectativas de lo que deberia ofrecer un centro de convenciones y cuales
de los factores eran determinantes para que contrataran los servicios de un
centro. De acuerdo a lo anterior los factores de mayor importancia fueron:
amplitud de instalaciones y parqueo, ambiente natural y agradable, limpieza en

las instalaciones, calidad de servicio al cliente y seguridad.

Los resultados muestran que las expectativas de los encargados y auxiliares de
proyecto del CEFCA, fueron para 8 de los 14 encuestados justo lo que
esperaban, mientras que para los 6 encuestados restantes el servicio que

recibieron fue por debajo de lo que esperaban.

Los momentos de verdad son esenciales para satisfacer las expectativas de los
clientes, de existir fallas en el servicio como en el caso de lo experimentado por
los 6 encuestados mencionados, los mismos percibiran los servicios del centro

de convenciones por debajo del nivel esperado.

Dado que la superacion de expectativas es lo que toda organizacion debe buscar

al ofrecer sus servicios a los usuarios, si una expectativa no es satisfecha en la
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medida esperada por el cliente las posibilidades de que éste sea desleal a la

empresa son bastante elevadas.

2.8.5 Opiniones y sugerencias de los clientes externos (coordinadores

y auxiliares de proyecto de ASECSA) para mejorar el servicio

De acuerdo a la experiencia de los encargados y auxiliares de proyecto de
ASECSA, respecto al servicio que les ha prestado el centro de convenciones,
los mismos consideraron que era necesario realizar mejoras, para que éste

posea todo lo necesario para realizar capacitaciones, talleres y otros eventos.

Como resultado de las encuestas algunos de los encargados y auxiliares de
proyecto mencionaron mejoras que consideraban necesarias se realizaran en
el centro de convenciones para prestar un mejor servicio. A continuacion se
presentan las sugerencias, las mismas no obedecen a un porcentaje o a un
orden de importancia, pues no todos los encuestados sugirieron mejoras, por

esta razén se mencionan las mismas en orden alfabético.

Adquisicion de suficiente equipo audiovisual.
Mejorar el sistema de reservaciones.
Mejorar la atencion al cliente.

Mejorar los menus que se ofrecen.

® 2 6 T 9

Promocionar los servicios que ofrece el CEFCA.
2.8.6 Resumen del diagndstico del cliente externo
A continuacion se muestra el resumen del diagnéstico efectuado a

organizaciones, coordinadores y auxiliares de proyecto que conforman la cartera

de clientes externos del CEFCA.
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Comparativo del diagnéstico cliente externo (organizaciones) y

Tabla 6

(coordinadores y auxiliares de proyecto)

Cliente externo
(organizaciones)
Cliente externo

Cliente externo
(coordinadores y auxiliares de proyecto)

Aspecto evaluado Base
Base 14
Respuesta % 46 Respuesta % Coord
org. .y aux.
perfil del cliente 18 a 24 afios 11 5 18 a 24 afios 21 3
externo (edad)
25 a 34 afios 26 12 25 a 34 afios 44 6
35 a 44 afios 32 15 35 a 44 afios 21 3
45 a 54 afios 26 12 45 a 54 afios 7 1
55 0 mas 5 2 55 0 mas 7 1
Total | 100 46 Total 100 14
Nivel de satisfaccién | Muy satisfecho 22 10 Muy satisfecho 0 0
Satisfecho 56 26 Satisfecho 50 7
Indiferente 17 8 Indiferente 29 4
Insatisfecho 5 2 Insatisfecho 21 3
Total | 100 46 Total 100 14
Inconvenlentes_ . Si tuvo inconvenientes 67 31 Si tuvo inconvenientes 64
durante el servicio
No tuvo inconvenientes 33 15 No tuvo inconvenientes 36 5
Total | 100 46 Total 100 14
Respuestas ante
inconvenientes No realizé reclamo 50 23 No realizé reclamo 0 0
del servicio
Hizo reclamo 17 8 Hizo reclamo 100 9
Lo comento a otros 33 15 Lo comento a otros 0 0
Total | 100 46 Total 100 9
Fidelidad del Solamente CEFCA 39 | 18 | Solamente CEFCA 100 14
cliente externo
El CEFCA y otro 28 13 | -
El CEFCA y varios otros | 33 15 | ---meeee- ---
Total | 100 46 Total 100 14
Expectativas del
Servicio factores
que Calidad en el servicio* 15 Calidad en el servicio* 100 14
influyen en la
contratacién *
Limpieza en Ifls 15 --- Limpieza en las instalaciones* 100 14
instalaciones
Ambiente f atural'y 13 Ambiente natural y agradable* 79 11
agradable
Comodidad* 10 - Comodidad* 29 4
Amplltuq de " 9 --- Amplitud de instalaciones* 71 10
instalaciones
Precio* 8 - Precio* 64 9
Seguridad 8 | |- -
Otros* 22 --- Otros* 0 0
Total | 100 46* Total 100 14*
Gra_do de' . Superé expectativa 17 8 Super6 expectativa 0
satisfacciéon
Justo lo esperado 78 36 Justo lo esperado 57 8
Por debajo de lo 5 2 Por debajo de lo esperado 43 6
esperado
Total | 100 46 Total 100 14

*posibilidad de respuestas miiltiples, razén por la cual el nimero de respuestas no coincide con nimero de encuestados.
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2.9 Informacién adicional proporcionada por directivos de CEFCA —
ASECSA

El centro de convenciones no cuenta a la fecha con una filosofia empresarial que
permita dirigir a la unidad objeto de estudio a un fin comun, sin embargo las
autoridades se han encargado de difundir a los colaboradores la importancia de

CEFCA en la contribucion para realizar la labor social de ASECSA.

La organizacion no cuenta con un eficiente sistema de reservaciones, los
registros se realizan en una hoja del programa de Excel, a la fecha esto ha
provocado inconvenientes como traslape de eventos, deficiencias en la
facturacidén de los servicios y un inadecuado registro de los datos e informacién

general de los clientes.

En el desarrollo de los eventos algunas veces se ocasionan aglomeraciones en
el area de cafeteria, se observan variedad de menus, algunas veces los
visitantes no acuden a la hora sefialada al area y los alimentos no se encuentran
a una temperatura adecuada, el personal no se da abasto para atender a los

clientes.

Los directivos previendo la demanda de sus servicios en un largo plazo se
muestran preocupados por la inexistencia de estrategias que les permitan
divulgar a clientes reales y potenciales los servicios que ofrecen y al mismo
tiempo que estas estrategias se formulen en base al caracter no lucrativo de la
organizacion, pues a la fecha aproximadamente un 30% de los eventos
registrados los realizan los coordinadores y auxiliares de proyecto de ASECSA,

eventos que esta misma organizacion cancela a CEFCA.

El personal de la organizacion pese a que es cortés en el trato con los clientes,

no han sido capacitados para ofrecer una mejor atencién y servicio al cliente. Por
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otra parte algunos puestos como los de Encargada del centro de convenciones,
Cocinera, solamente cuentan con una persona que los ejecuta, esto da lugar a
sobrecarga de trabajo en los puestos mencionados. Asimismo los clientes no
pueden recibir una atencién personalizada, pues el personal del centro de
convenciones no cuenta con el suficiente recurso humano que cubra los eventos

gue se realizan en el mismo.

Los colaboradores de CEFCA, no cuentan con un uniforme e identificacion que
los acredite como trabajadores de la organizacion y que permita a los clientes
identificarlos como tales, ademas esta deficiencia no propicia una mejora en la

imagen institucional del centro de convenciones objeto de estudio.

2.10 Anélisis FODA

Después de realizadas las encuestas, entrevistas y observaciones, se logro
establecer los factores internos (fortalezas y debilidades) que la organizacion
tiene actualmente, asi también factores externos (amenazas y oportunidades)

gue la empresa afronta.

A continuacién se presentan las fortalezas y debilidades que presenta la unidad

objeto de estudio.
Fortalezas
e Cuenta con instalaciones agradables, comodas en un ambiente natural.
e La organizacién goza de una gran aceptacion y simpatia de la poblaciéon

de la region.

e El personal se identifica con la organizacion para la que trabaja.
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e El personal de la organizacién se siente motivado y satisfecho en su
puesto de trabajo.

e Los colaboradores son atentos y corteses con los clientes.

e Estabilidad laboral.

e Ofrecen los precios mas accesibles de la region.

Debilidades

e No cuenta con una filosofia empresarial propia, solo corporativa o general
de ASECSA.

e No cuenta con un eficiente sistema de reservaciones.

e Insuficiente niumero de colaboradores, para ofrecer al cliente una atencién
personalizada, en el &rea administrativa y cocina.

e El personal no se encuentra preparado para el manejo de eventos
simultaneos.

e La organizacién no cuenta con una imagen institucional.

e No existe un adecuado sistema para servir los alimentos a los usuarios.

e Poca estandarizacion, variedad en las raciones y menu de alimentos.

¢ Inexistencia de estrategias de mercadeo de servicios.

e Inexistencia de estrategias promocionales.

e Escaso nivel de lealtad de los clientes.

Por otra parte también se estableci6 factores externos que favorecen o

amenazan a la organizacion.

Oportunidades

e Demanda creciente de este tipo de servicios.
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e Diversidad de medios de comunicacion, para divulgar los servicios que
ofrece el centro, que permitiran llegar al grupo objetivo.

e Creciente numero de eventos nacionales e internacionales en la region.

e Recomendacion de los actuales clientes (publicidad de boca en boca).

e Aumento de la demanda de capacitaciones por parte de empresas

ubicadas en el area.
Amenazas
e Gran cantidad de competidores directos y una préxima a establecer sus
instalaciones en la region.

e Precios inestables de los alimentos.

e Economia inestable en el pais, que afecta a todas las empresas.
Luego de analizar detenidamente los factores internos que posee la organizacion
y los factores externos a los que esta expuesta la organizacion, se disefiaron las
estrategias FO, DO, FA 'y DA.
Las estrategias FO, a través de las cuales se pretende aprovechar las fortalezas
gue tiene la organizacion para determinar las oportunidades en el ambiente. Las
estrategias disefiadas para este efecto se presentan a continuacion:

Estrategias FO

1. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes, para

alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

Esta estrategia comprendera las tacticas siguientes:
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e Capacitaciones en servicio al cliente.

e Creacion de paquetes de servicio.
2. Mejora de laimagen institucional.

Esta estrategia comprende la tactica:
¢ Disefio de uniforme oficial del centro de convenciones.

Asi también, se disefiaron estrategias DO para eliminar o minimizar las

debilidades de la organizacion a través de las oportunidades que existen
alrededor de la misma.

Estrategias DO

1. Agilizacién de procesos que garanticen un mejor servicio y atencion
al cliente.

Esta estrategia comprenderd las tacticas siguientes:

e Introduccién de tecnologia para la mejorar del actual sistema de
reservaciones.

e Disefio de un sistema tipo buffet.

e Contrataciéon de recurso humano.

2. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que ofrece el

centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanday
participacion de mercado del CEFCA.
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Esta estrategia comprende las tacticas siguientes:

e Disefio de una campafa publicitaria de caracter social para la divulgacion
de los servicios que ofrece el Centro de Formacion y Capacitacion
“CEFCA.

e Mercadeo directo.
Por otra parte también se disefiaron estrategias FA, para aprovechar las
fortalezas de la organizacion para hacerle frente a las amenazas que se
detectaron en el ambiente.

Estrategias FA

1. Recuperacién del servicio que permita minimizar fallas en el servicio

y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.

Esta estrategia comprende las tacticas siguientes:

e Establecimiento de un buz6n de quejas y sugerencias.
¢ Llamadas de seguimiento o post-transaccion.

e Mercadeo de relaciones.

Asimismo, se disefiaron estrategias DA, que permitan a la organizaciéon

minimizar las debilidades y los efectos de las amenazas.

Estrategias DA

1. Establecimiento de una filosofia empresarial que comunique e

instituya un vinculo sdélido con el cliente interno y externo.
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2. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes, para

alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

Esta estrategia comprende las tacticas siguientes:

e Capacitaciones en servicio al cliente.

e Creacion de paquetes de servicio.

El conjunto de factores externos e internos se presentan a continuacion en la
tabla que contiene la matriz FODA de la unidad objeto de estudio; asi como,
también el conjunto de estrategias que se proponen a partir del analisis de estos

factores. (Véase tabla 7)
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V6

Tabla 7

Matriz FODA del centro de convenciones CEFCA

Factores Internos

Factores Externos

Oportunidades

1. Demanda creciente de los servicios.

2. Diversidad de medios de comunicacién, para
divulgar los servicios que ofrece el centro, que
permitiran llegar al grupo objetivo.

3. Creciente numero de realizacion de eventos
nacionales e internacionales en la region.

4. Recomendacion de los actuales clientes
(publicidad de boca en boca).

5. Aumento de la demanda de capacitaciones
por parte de empresas ubicadas en el area.

Amenazas

1. Gran cantidad de competidores directos y
proxima a establecer sus instalaciones en la
region.

2. Precios inestables de los alimentos.

3. Existe una economia inestable en el

pais, que afecta a todas las empresas.

Fortalezas

Cuenta con instalaciones agradables,
comodas en un ambiente natural

ElI CEFCA, como miembro de ASECSA
cuenta con la aceptacién y simpatia de las
personas de la region.

. El personal se identifica con la organizacién a

la que pertenece.

. Cuenta con personal motivado y satisfecho en

su puesto de trabajo.

. Cuenta con personal atento y cortés con los

clientes.

Existe estabilidad laboral.

Ofrecen los precios mas accesibles de la
region.

Estrategias FO

Mantenimiento y ampliacién de la actual
cartera de clientes, para alcanzar un mayor
crecimiento organizacional. (F:1,F:2,F:5,
0:1,0:3,0:4)

Mejora de la imagen institucional. ( F.2,F:4,
F:5, 0:1,0:3)

Estrategias FA

Recuperacion del servicio que permita
minimizar fallas en el servicio y satisfacer
adecuadamente necesidades y deseos del
cliente. (F.2,F:4, F:5, A:1,A:3, A:4, A:5)

Debilidades

1. No cuenta con una filosofia empresarial propia,
solo corporativa o general de ASECSA.

2. No cuenta con un eficiente sistema de
reservaciones.

3. Insuficiente numero de colaboradores, para
ofrecer al cliente una atencién personalizada, en el
area administrativa y cocina.

4. El personal no se encuentra preparado para el

manejo de eventos simultaneos.

5. La organizacién no cuenta con una imagen
institucional.

6. No existe un adecuado sistema para servir los
alimentos a los usuarios.

7. Poca estandarizacion, variedad en raciones y
menu de alimentos.

8. Inexistencia de estrategias de mercadeo de
servicios.

9. Inexistencia de estrategias promocionales.

10. Escaso nivel de lealtad de los clientes.

Estrategias DO

1. Agilizacion de procesos que garanticen un mejor
servicio y atencion al cliente. (D:2,D:3,D4, 0:1,0:3)

2. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios
que ofrece el centro de convenciones, que
permitan generar una mayor demanda y
participacion de mercado del CEFCA. (D:5,D:6,
0:1,0:2,0:3)

Estrategias DA

1. Establecimiento de una filosofia empresarial que
comunique y establezca un vinculo sélido con el
cliente interno y externo. (D:1, A:1,A:5)

2. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de
clientes, para alcanzar un mayor crecimiento
organizacional. (D:4,D:5, A:1,A:5)

Fuente: elaboracién propia. Marzo 2010




CAPITULO I
Estrategias de la calidad del servicio al cliente para el mejoramiento de los
servicios que ofrece el centro de convenciones de una ONG,
en Cobén, Alta Verapaz

3.1 Introduccidn

Luego de realizado el diagnostico a la unidad objeto de estudio, en el presente
capitulo se propone las estrategias de mercadeo de servicios, consideradas
necesarias para el desarrollo y mejoramiento de los servicios que presta el centro

de convenciones, objeto de analisis.

Es importante destacar que uno de los pilares fundamentales en donde deben
descansar los objetivos de toda organizacion, es la calidad en el servicio y las
dimensiones que comprende para ofrecer a sus clientes un servicio excepcional
gue satisfaga las necesidades y deseos de éstos, ademas que forje relaciones
duraderas con los mismos y caracterice a la organizacion por su dedicacion y

vocacion en el servicio.

Las estrategias propuestas se basan en la aplicacion del mercadeo de servicios
a la unidad objeto de estudio, a través del modelo de las brechas sobre la calidad
en el servicio, para la mejora del actual servicio que la organizacion ofrece a sus

clientes.

A continuacion se propone al “Centro de Formacién y Capacitacién” (CEFCA) la
aplicacion de las siguientes estrategias, mismas que estdn encaminadas a la
optimizaciéon y mejora continua de los servicios a través de la utilizacion,

continuidad, control, evaluacion y retroalimentacion las mismas.
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3.2 Estrategias propuestas

De acuerdo a los resultados obtenidos en el diagnéstico situacional del “Centro
de Formacion y Capacitacion” (CEFCA), a continuacibn se mencionan las

propuestas para el mejoramiento del servicio que ofrece esta organizacion.

e Propuestas cliente interno

La informacion obtenida en el diagnéstico del cliente interno, mostro resultados
satisfactorios, por lo cual no se consideré6 necesaria la formulacion de
estrategias especificas para los mismos. Sin embargo, algunas de las propuestas
dirigidas hacia el cliente externo también coadyuvaran a un mejor desempefio del
recurso humano asi como satisfaccion en su puesto de trabajo, como es el caso

de la estrategia 2 y 6.

e Propuestas cliente externo

En relacion al diagnostico efectuado al cliente externo se determind las
deficiencias del actual servicio que ofrece el centro de convenciones unidad de
analisis, para lo cual a continuacibn se mencionan las estrategias que se

proponen para el mejoramiento de su calidad en el servicio.

Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia empresarial que comunique y
establezca un vinculo sélido con el cliente interno y externo.

Estrategia 2. Agilizaciobn de procesos que garanticen un mejor servicio y
atencion al cliente.

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.
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Estrategia 4. Mantenimiento y ampliaciéon de la actual cartera de clientes, para
alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacioén de los servicios que ofrece el
centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanda vy
participacion de mercado del CEFCA.

Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional.

3.3 Objetivos de la propuesta

Las estrategias presentadas con anterioridad tienen un objetivo general y
objetivos especificos, los cuales se presentan a continuacion y serviran como
una guia en el desarrollo de las mismas, ademas para el establecimiento de

prioridades en el presente estudio.

3.3.1 Objetivo general

Mejorar la calidad del servicio que actualmente ofrece la unidad objeto de
estudio, a través de estrategias de mercadeo de servicios, especificamente del
modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio, que permitan lograr la
satisfaccion de las expectativas de los clientes, mayor lealtad de los mismos,
relaciones sélidas y de largo plazo, mayor demanda de los servicios,
optimizaciébn de los recursos, mejorar percepciones respecto al servicio y

creciente cartera de clientes.
3.3.2 Objetivos especificos
» Mejorar el actual servicio que ofrece el “Centro de Formacion y

Capacitacion” (CEFCA) a través de la comprension de las expectativas del

cliente, el disefio de estandares de servicio, entrega eficaz del mismo e
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igualacion del desempefio de la organizacibn con las promesas

realizadas.

Satisfacer apropiadamente las necesidades y deseos de los clientes,
ofreciéndoles a estos mas de lo que esperan, a través estrategias de

mercadeo de servicios adecuadas al centro de convenciones.

Aumentar la lealtad de los clientes, a través de una Optima prestacion del

servicio, que garantice al usuario la realizacion apropiada de su evento.

Retener y reforzar las relaciones con los actuales clientes y le permita a la

organizacion contar con una base sdlida en su actual cartera de clientes.

Crear una cultura de servicio, que se manifieste en la actitud de servicio

gue cada colaborador del centro de convenciones ofrece a los clientes.

Mejorar, fortalecer y posicionar la actual imagen del centro de
convenciones, para aumentar la participacion del CEFCA, en el mercado.

Generar una demanda superior del servicio, que a su vez permita
proporcionar una mayor contribucion para el sostenimiento de los

programas de ayuda social realizados por ASECSA.

3.4 Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

El propésito de emplear el modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

es cerrar la brecha del cliente; es decir, eliminar las diferencias que existen entre

las expectativas y las percepciones del cliente, para esto es necesario

previamente cerrar las brechas del proveedor del servicio.
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Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.
Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correctos.
Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares del servicio.

Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas.

Después de realizado el diagnostico situacional a la unidad objeto de estudio y
determinar las deficiencias en el servicio, se propone la utilizacion del modelo de
las brechas para satisfacer las necesidades de los clientes, ofrecer una calidad

en el servicio y crear relaciones a largo plazo con los usuarios. (Véase figura 9)

A continuaciéon se presentan cada una de las cuatro brechas con las estrategias

adecuadas para cerrar las mismas:

3.4.1 Brecha 1, del proveedor del servicio: no saber lo que el cliente espera.
Esta brecha comprende el diferencial que existe entre las expectativas del cliente
respecto al servicio y la comprensién que la organizaciéon tenga respecto de
estas.

Para cerrar esta brecha se proponen la estrategia 3.

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.
Para lograr una recuperacion del servicio, se propone:
e Establecimiento de un buzdén de quejas y sugerencias, que permita
encauzar los comentarios de los clientes del CEFCA y que conlleve

la mejora continla y sistemética del servicio.
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e Llamadas de seguimiento 0 pos transaccién, que permitan
establecer un mayor contacto con el cliente y conocer su

satisfaccion o insatisfaccion respecto al servicio.

e Mercadeo de relaciones, a través del cual se forjen relaciones

sélidas y duraderas con los clientes.

3.4.2 Brecha 2, del proveedor del servicio: no tener los disefios y

estandares de calidad

Una de las dificultades de las organizaciones consiste en la diferencia que existe
entre la comprension de las expectativas del cliente y la creacion de disefos y

estandares de servicio enfocados al mismo.

Para cerrar esta brecha se proponen las siguientes estrategias:

Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia empresarial que comunique y

establezca un vinculo sélido con el cliente interno y externo.

Esta estrategia comprendera el disefio de:

e Mision. Razén de existencia de la organizacion.

e Vision. Proyeccién de la organizacion en el largo plazo.

e Objetivos. Resultados que se pretenden alcanzar en determinado
periodo.

e Organigrama especifico. Representacion gréfica de la estructura de
la organizacion, donde se especifican jerarquias, cargos Yy
relaciones formales.

e Valores éticos. Principios morales que regiran el actuar de la

organizacion.
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Estrategia 2. Agilizacion de procesos que garanticen un mejor servicio y

atencion al cliente.

Para alcanzar esta estrategia, se propone:

¢ Introduccion de un sistema de software integrado para mejorar el
actual sistema de reservaciones que garantice tanto al cliente
como al proveedor del servicio, la fecha, hora y salén especifico,
donde se realizara el evento, asi como otros servicios adicionales

que pudieran requerirse para una mejor atencion al cliente.

e Disefio de un sistema tipo buffet que brinde comodidad a los
usuarios y a la vez facilite el proceso de distribuciéon de los
alimentos, esto a través de estaciones de servicio que se instalaran
en el caso de la realizacion de eventos simultdneos o bien a

solicitud del cliente.

e Contratacion de recurso humano para ofrecer un servicio

personalizado, en areas con mayor deficiencia de personal.

Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes,

para alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

Para alcanzar esta estrategia, se propone:

e Capacitaciones en servicio al cliente, para proveer al personal de
herramientas y lineamientos basicos en la atencion a los usuarios
del centro de convenciones y garantizar un cuidado personalizado

gue se ajuste a las necesidades de los usuarios.
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e Creacion de paquetes de servicio, encaminados a generar una

mayor demanda.

Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional.

Para alcanzar esta estrategia, se propone:

e Disefio de uniforme oficial del centro de convenciones.

3.4.3 Brecha 3, del proveedor del servicio: no entregar el servicio de

acuerdo con los estandares.

Esta brecha consiste en la discrepancia entre la creacion de normas de servicio
enfocadas al cliente y el desempeiio real del servicio por parte de los

colaboradores de la organizacion.
Para cerrar esta brecha se proponen las siguientes estrategias:

Estrategia 2. Agilizacion de procesos que garanticen un mejor servicio y

atencion al cliente.

Para alcanzar esta estrategia, se propone:

e Introduccion de un sistema de software integrado para mejorar
el actual sistema de reservaciones que garantice tanto al cliente
como al proveedor del servicio, la fecha, hora y salén especifico,
donde se realizara el evento, asi como otros servicios adicionales

gue pudieran requerirse para una mejor atencién al cliente.
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e Disefio de un sistema tipo buffet que brinde comodidad a los
usuarios y a la vez facilite el proceso de distribucién de los
alimentos, esto a través de estaciones de servicio que se instalaran
en el caso de la realizacion de eventos simultdneos o bien a

solicitud del cliente.

e Contratacion de recurso humano para ofrecer un servicio

personalizado, en areas con mayor deficiencia de personal.

Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes,

para alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

e Capacitaciones en servicio al cliente, para proveer al personal de
herramientas y lineamientos basicos en la atencion a los usuarios
del centro de convencionesy garantizar un cuidado personalizado

gue se ajuste a las necesidades de los usuarios.

e Creacion de paquetes de servicio, encaminados a generar una

mayor demanda.

3.4.4 Brecha 4, del proveedor del servicio: cuando las promesas no son

iguales al desempeiio.

Esta brecha consiste en la diferencia entre la entrega del servicio y las
comunicadas a través de los medios publicitarios al cliente.
En esta brecha debe tomarse en consideracion que la diferencia entre el servicio

real y el prometido puede ampliar la misma.

Para cerrar esta brecha se proponen las siguientes estrategias:
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Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que ofrece
el centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanda y

participacién de mercado del CEFCA.
Para alcanzar esta estrategia, se propone:
e Disefio de una campafa publicitaria de divulgacion de los servicios
que ofrece el “Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA), que

se adapte al interés social y no lucrativo de la organizacion.

e Mercadeo directo, a través de la herramienta de mailing que

provoque una respuesta directa de clientes reales y potenciales.
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Figura 9

Modelo de la brechas sobre la calidad en el servicio

aplicado al “Centro de Formacién y Capacitacion” (CEFCA)

Estrategia 2. Agilizacion de procesos que
garanticen un mejor servicio y atencion al cliente.
Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la
actual cartera de clientes, para alcanzar un mayor
crecimiento organizacional.

Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional.

Brecha 2 ¢ T

Percepciones de la compafiia sobre las
expectativas del cliente

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que
permita minimizar fallas en el servicio y satisfacer
adecuadamente necesidades y deseos del
cliente.

. Expectativas del servicio o servicio
Cliente
esperado

e Calidad en el servicio

e Limpieza en las instalaciones

e  Ambiente natural y agradable

e  Comodidad

e  Seguridad

e  Precio

iExcelente percepcién del servicio! <
Entrega del servicio Estrategia 5. Mejoramiento de
la comunicacién de los

Estrategia 2. Agilizacion de procesos que servicios que ofrece el centro
garanticen un mejor servicio y atencion al cliente.  |¢—p| de convenciones, que
Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la permitan generar una mayor
actual cartera de clientes, para alcanzar un mayor demanda y participacion de
crecimiento organizacional. mercado del CEFCA.

Brecha 3 ¢ T

Disefios y estandares de servicio Brecha 4

orientados al cliente
CEFCA
Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia
empresarial que comunique Yy establezca un
vinculo so6lido con el cliente interno y externo.
Brecha 1

Fuente: elaboracién propia. Junio 2010.
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3.5 Estrategias para el mejoramiento de la calidad en el servicio en el

centro de convenciones CEFCA

Luego de haber identificado las deficiencias en el servicio que ofrece el CEFCA,
se proponen las siguientes estrategias, mismas que se encaminan al
mejoramiento integral de la calidad en el servicio que actualmente brinda la
organizacion que permitan satisfacer adecuadamente las necesidades y deseos

del cliente.

3.6 Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia empresarial y social que
comunique y establezca un vinculo sélido con el cliente internoy

externo.

a. Definicion de la estrategia

Como parte de toda organizacion se debe de crear una filosofia empresarial, la
misma representa el conjunto de acciones que realiza una institucion para

obtener resultados previamente establecidos, en el corto y largo plazo.

La filosofia empresarial incluye una mision, que describira la razén de la
existencia de la organizacién y los motivos que llevaron a su creacion, asi
también se debe establecer una visién, donde se perfila la imagen de la
organizacion en el futuro; es decir, hacia donde deben de dirigirse los esfuerzos

de todos sus integrantes para obtener los resultados deseados.

Ademas de una misién y vision, es importante instituir objetivos que representen
la declaracion especifica de los resultados que se buscan. Complementario a
esto también deben de plantearse los valores de la organizacién que constituyen
los criterios y el eje del actuar de una empresa para con la sociedad, sus clientes
y colaboradores.

106



Actualmente el centro de convenciones no cuenta con una filosofia empresarial

propia que guie el proceder de la organizacion hacia objetivos comunes.

b. Objetivos de la estrategia

e Encauzar los esfuerzos de la organizacién hacia objetivos comunes.

e Lograr que los colaboradores de la organizacién, se identifiquen con el

propoésito de esta.

e Generar en los colaboradores una actitud de servicio.

e Establecer jerarquias,

organizacion.

puestos y relaciones formales dentro de la

c. Descripcion de la estrategia

La existencia de una mision permitird a la organizacién, dar a conocer las

razones de su existencia, identificar lo que hace y por qué lo hace. La misién

también permitira a los colaboradores identificarse con la institucion donde

laboran. A continuacion, se propone un esbozo de la misién para el centro de

convenciones objeto de estudio, donde cabe resaltar que para su formulacion se

tomo en cuenta la filosofia empresarial de la organizacién a la que pertenece.

-

o

“CENTRO DE FORMACION Y CAPACITACION” (CEFCA)
“Somos una organizacion que forma parte de los proyectos
productivos para la sostenibilidad de ASECSA, orientada al
servicio de la comunidad, realizando eventos de alta calidad

con la responsabilidad, dedicacion y espiritu de servicio que

MISION \

nos caracteriza” /

Fuente: elaboracién propia. Mayo 2010.

107



El establecimiento de la visién organizacional instituird la imagen a la que aspira
la organizacion en un futuro, ademas contribuira significativamente al esfuerzo y
dedicacion que cada colaborador de la organizacion se proponga en la

realizacion de su trabajo para el alcance de los resultados deseados.

A continuacion se muestra la propuesta de vision para la unidad objeto de
estudio. Al igual que en la mision, la formulacion de la vision se baso en la
filosofia empresarial de ASECSA (Véase pagina 43) organizacion a la que

pertenece el centro de convenciones.

/ VISION \

“CENTRO DE FORMACION Y CAPACITACION” (CEFCA)

“Ser la red de centros de convenciones con mayor

cobertura en todo el pais, posicionarnos como la mejor
opcion en la realizacion de eventos por la calidad de
nuestro servicio y enfoque de ayuda social que nos

identifica”

N J

Fuente: elaboracién propia. Mayo 2010.

La creacion de objetivos es primordial, para encaminar los esfuerzos de todos los

colaboradores hacia los resultados que se procuran alcanzar.

Los objetivos deberan ser especificos, coherentes, medibles, cuantificables,

alcanzables y focalizados en resultados.

A continuacién se proponen objetivos sobre los cuales la organizacién debera

guiar sus esfuerzos.
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OBJETIVOS

1. Proporcionar al publico en general, los mejores servicios
de auditorium, hospedaje y alimentacion de la region.

2. Ser la mejor opcion de la region, en la realizacion de
eventos, por nuestra actitud, calidad de servicio y enfoque
de ayuda social.

3. Alcanzar un crecimiento organizacional en todo el pais,
que permita ofrecer nuestros servicios, a través de sedes
de la organizacién en la mayor parte de regiones de la
Republica de Guatemala.

4.  Contribuir significativamente a través de nuestros servicios
como centro de convenciones a la sostenibilidad de los
proyectos en pro del bienestar social y mejoramiento de la
calidad de vida de la poblacién guatemalteca, auspiciados
por nuestra organizacion fundadora ASECSA.

5. Retribuir la preferencia de nuestros clientes a través de
programas de salud comunitaria, seguridad y soberania
alimentaria, promovidos por el conjunto de organizaciones
gue forman parte de la familia de ASECSA.

Fuente: elaboracién propia. Mayo 2010.

Ademas de la filosofia empresarial una organizacion como el centro de

convenciones que persigue un interés social, también debe tener como base de

su actuacion una filosofia social que de los fundamentos sobre los cuales se

desempeniara dentro de la sociedad.

Los valores, representan los criterios ideales en el actuar de una organizacion,

sobre los cuales se basara el trabajo del equipo y desempefio del servicio.
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VALORES

Equidad. La igualdad y justicia en el trato con nuestros
clientes, la comunidad y compafieros de trabajo.

Espiritu de servicio. Actitud que nos caracterizara por
la atencién adecuada a las necesidades de nuestros
clientes, esmero, agilidad y cortesia en la realizacion de
nuestras actividades cotidianas.

Honestidad. En la realizacion de nuestro trabajo
prevalece la verdad, coherencia y sinceridad.

Responsabilidad. El respeto a los compromisos
adquiridos con nuestros clientes es primordial en la
prestacion de nuestro servicio.

Solidaridad. La colaboracion en la comunidad y la
ayuda al mas necesitado es una prioridad en nuestra
actuacion dentro la sociedad.

Fuente: elaboracion propia. Mayo 2010.

Como parte del buen funcionamiento de una organizacion es necesario
establecer los niveles de jerarquias, los puestos de trabajo y las relaciones de

autoridad y responsabilidad.

Derivado que el centro de convenciones no cuenta a la fecha con un
organigrama especifico, se propone un organigrama general para ASECSA,
especificamente para la region nor-oriente y un organigrama especifico para
CEFCA, donde se establece el nivel gerencial, administrativo y operativo de la

organizacion. (Véase anexo 2y 3)
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d. Comunicacion de la filosofia empresarial y social

La existencia de una filosofia empresarial soélo podra cumplirse si se comunica
tanto al cliente interno como al externo, logrando en los mismos una identidad
hacia la organizacién. Para esto es necesaria la publicacion de la mision, vision,
objetivos y valores en puntos estratégicos de las instalaciones de la unidad
objeto de estudio asi como su publicacion en pagina web vy trifoliares para el

conocimiento del publico en general.

Para comunicar al cliente interno sobre la existencia de la filosofia empresarial
del centro de convenciones, se debe convocar a conferencias impartidas por el
Director de la organizacion para dar a conocer la misma y concientizar a los
colaboradores sobre la importancia de que ellos se identifiquen con ésta, asi
como, al realizar su trabajo lo ejecuten teniendo presente esta filosofia

empresarial.

El organigrama especifico propuesto para la unidad objeto de estudio, debe ser
sujeto de discusion y aprobacién por parte de las autoridades de la ONG, para
luego implementarlo y divulgarlo.
Cuadro 1
Costo para exhibir la filosofia empresarial y social

en las instalaciones del CEFCA

Concepto Descripcion Costo
Exhibicién de la mision, 3 Plaguetas plasticas, con medidas Q.600.00
vision, objetivos y valores aproximadas de 22" * 11" pulgadas.
del CEFCA. Color de fondo verde jade y letras color

blanco. Q.150.00 c/u.
Conferencia para la 13 Coffe break para colaboradores de la Q.234.00
presentacion de organizacion, c/u Q.18.00.
la filosofia empresarial a
los colaboradores.
TOTAL | Q.834.00

Fuente: investigacion de campo. Junio 2010
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Tabla 8

Plan de accion

Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia empresarial y social que

comunique y establezca un vinculo sélido con el cliente interno y externo.

Objetivo: Dirigir y encauzar los esfuerzos de la organizacion hacia el logro de objetivos comunes, para
dar un mejor servicio al cliente.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha

1 | Aprobar la filosofia | Presentacion de la Asesora Sujeto a 01/07/2011
empresarial propuesta de filosofia Investigadora tiempo

empresarial a las laboral
autoridades de la dedicado a la
organizacion. actividad.
Aprobacion de la filosofia | Directivos Sujeto a 17/07/2011
empresarial para el ASECSA - tiempo
centro de convenciones. | CEFCA laboral
dedicado a la
actividad.

2 | Comunicar al Colocacién de plaquetas | Director Regional | Q.600.00 14/08/2011
cliente interno la plasticas en las de ASECSAYy
filosofia instalaciones del CEFCA | Encargada del
empresarial de la gque comuniquen la CEFCA.
organizacion. filosofia empresarial.

Conferencias para Director Regional | Q.234.00 15/08/2011
presentacion y de ASECSAYy

concientizacion de la Encargada del

filosofia empresarial del CEFCA.

centro.

3 | Divulgar la filosofia | Publicacion de la filosofia | Director Regional | (Véase (Véase tabla
empresarial de la empresarial en trifoliares | de ASECSAy cuadro 10) 18)
organizacion al y pagina web. Encargada del
publico en general. CEFCA

Total | Q. 834.00
Fuente: elaboracién propia. Junio 2010.

3.7 Estrategia 2. Agilizacién y estandarizacion de procesos que garanticen

un mejor servicio y atencién al cliente.

a. Definicion de la estrategia

Como parte de un buen servicio la prontitud en la entrega del mismo, asi como

un estandar en la atencion y los procesos, son de vital importancia para la

satisfaccion de las necesidades de los clientes.
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Actualmente la unidad objeto de andlisis carece de estrategias que le permitan

garantizar al cliente una entrega inmediata y eficaz del servicio que contrata.

b. Objetivos de la estrategia

e Satisfacer adecuadamente las necesidades del cliente.
e Agilizar la entrega del servicio.
e Mejorar la atencion al cliente.

e Garantizar el desarrollo adecuado de cada evento.

c. Descripcién de la estrategia

Para lograr una agilizacion y estandarizacion de procesos que garanticen un
mejor servicio y atencion al cliente, se propone la utilizacion de las tacticas

siguientes:

e Introduccién de un sistema de software integrado que permita
mejorar el actual sistema de reservaciones que garantice tanto al
cliente como al proveedor del servicio, la fecha, hora y salon
especifico, donde se realizara el evento, asi como otros servicios
adicionales que pudieran requerirse para una mejor atencion al

cliente.

e Disefio de un sistema tipo buffet que brinde comodidad a los
usuarios y a la vez facilite el proceso de distribucion de los
alimentos, esto a través de estaciones de servicio que se instalaran
en el caso de la realizacidbn de eventos simultdneos o bien a

solicitud del cliente.
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e Contratacion de recurso humano para ofrecer un servicio

personalizado, en areas con mayor deficiencia de personal.

A continuacién se desarrolla cada una de las tacticas descritas anteriormente:

3.7.1 Disefio de un programa para efectuar reservaciones en el CEFCA.

Una de las tacticas propuestas para alcanzar los objetivos de la estrategia dos,
es la utilizacion de un sistema de software integrado, con el que se pretende
contribuir significativamente en la entrega de un buen servicio. En el caso de la
unidad objeto de estudio se hace necesaria la introduccion de un sistema
operativo que haga de las reservaciones de salones, alimentacién y hospedaje
un sistema integral cuyo objetivo primordial sea garantizar una estadia
placentera en las instalaciones y satisfacer adecuadamente las necesidades de

los clientes.

a. Definicion de la tactica

Actualmente la unidad objeto de estudio no utiliza un programa adecuado para
sus crecientes necesidades en sistemas operativos que le permitan llevar un
control apropiado de las reservaciones para eventos, hospedaje y alimentacion.

La utilizacion de un programa de computo es imprescindible para optimizar los
servicios que se ofrecen a los clientes, ademas los efectos de la misma sobre las
dimensiones del servicio asi como la entrega de este son altamente beneficiosos

para la organizacion y para la satisfaccion de las expectativas de los usuarios.
Como complemento a la introduccién de un programa de coOmputo también es
necesaria la capacitacion al personal para la correcta utilizacion del nuevo

programa, ademdas un disefio de los procedimientos que guiard a los
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colaboradores segun su puesto de trabajo sobre las actividades vy
responsabilidades a su cargo, con respecto a las reservaciones que efectien lo

usuarios del centro.

b. Objetivos de la tactica

e Garantizar a los usuarios, la disposicion de los servicios, en la fecha y
hora acordada.

e Evitar incomodidades a los clientes del centro de convenciones.

e Satisfacer las necesidades y expectativas que tienen los clientes respecto
al servicio.

e Evitar pérdidas de tiempo e imprevistos en la realizacion de los eventos.

e Estandarizar el procedimiento de las reservaciones para prestar un mejor
servicio.

e Agilizar el procedimiento de reservaciones.

c. Descripcion de la tactica
La utilizacién de un sistema de software integrado para centros de convenciones
facilita la realizacion de estas, ahorra tiempo, garantiza al usuario la
disponibilidad de las instalaciones para su evento, ofrece informacion detallada
de los clientes y un panorama general del nUmero de reservaciones que la

organizacion ha logrado colocar durante un periodo de tiempo especifico.

El desarrollo de esta tactica comprende:
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c.1. Funciones principales del programa

e Base de datos actualizada de los clientes, que contenga nombres
completos, direccién, numeros telefénicos, direccibn de correo
electronico, frecuencia de visitas, servicios solicitados.

e Registro de reservaciones para salon, hospedaje y/o alimentacion
si el cliente lo desea, este registro debe incluir fecha del evento,
hora de realizacion, nUmero de participantes, forma de pago.

e Estados de cuenta por cliente.

e Reporte diario de reservaciones en orden de horario.

e Consulta de cantidad de reservaciones por dia/mes.

e Agenda de eventos contratados.

e Disponibilidad de fechas para otras reservaciones (calendario).

e Facturacion.

c.2. Caracteristicas del programa

Base de Datos MySql5: es un gestor de bases de datos solido que permite un

acceso rapido y eficaz a los datos almacenados.

Entorno Grafico Java: es un eficaz lenguaje de programacion, cuya popularidad
en el mercado estd en constante crecimiento dadas las ventajas que sus

aplicaciones ofrecen.

Este sistema utiliza como base los programas de Microsoft Office Excel y

Microsoft Office Access.

La utilizacion de un programa con estas caracteristicas es el mas conveniente de

implementar en la organizacién porque es el que mejor se adapta a las
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necesidades de ésta, ya que en el mercado existen variedad de software para
hoteles y centros de convenciones. Sin embargo, los mismos estan disefiados
para instalaciones con mucha mas capacidad, multiples servicios y mayores
demandas del servicio, ademas los mismos son bastante costosos pues

requieren equipo especial y mantenimiento continuo.

c.3. Ventajas del programa

e Agilizacion del proceso de reservaciones.

e Garantia del servicio.

e Estandarizacion del proceso de reservacion.

e Almacenamiento de informacion de cada cliente.

e Control estadistico sobre nUmero de contrataciones por mes.

e Fortalecimiento de la confianza de los clientes hacia la organizacion.

c.4. Capacitacién al personal para la correcta utilizacion del software.

La capacitacion al personal hace parte del servicio que ofrece la empresa
subcontratada u Outsorsing que disefia el programa de reservaciones. Sin
embargo, a continuacion se presenta el contenido minimo sugerido para efectuar

la mencionada capacitacion.

c.4.1. Contenido de la capacitacion

e Introduccién al programa

En donde se informara a los participantes sobre el contenido general de la

capacitacion, las fases que incluye la misma, horarios y dias en que se impartira

ademas es en esta etapa donde se pretende concientizar a los colaboradores
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sobre la importancia del programa y de su correcta utilizacion para lograr la

satisfaccion del cliente.

e Importancia, objetivos, ventajas y funciones que persigue su

implementacion.

Como parte del desarrollo de la capacitacién se comunicaran objetivos, ventajas
y funciones del programa, detallando la utilidad de cada botén que tiene el
programa y como ayuda a facilitar y agilizar el proceso de reservaciones en la

unidad objeto de estudio.

e Utilizacion del programa

Para practicar los aspectos tedricos previamente proporcionados, ayudarda a
comprender y manejar eficientemente el programa. Para ello deberé de utilizarse
pequefios laboratorios donde el participante ponga en practica los aspectos

aprendidos con anterioridad.

e Presentacion del Manual de Normas Yy Procedimientos de

Reservaciones

Se realizara una presentacion del Manual de Normas y Procedimientos a los
participantes, en donde se comunicaran los objetivos de este manual y su
correcta utilizacién, asi como la importancia que este tiene al efectuar una

reservacion.
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e Examen final

Al finalizar la capacitacion los participantes deberan realizar una prueba final
tedrica y practica en donde se verifique que efectivamente los participantes

tienen la aptitud para poder ejecutar el programa de reservaciones.

e Tiempo de duracion

El tiempo en que se realizara la capacitacion es de 1 hora diaria, durante 4 dias.

c.5. Elaboraciéon de un Manual de Normas y Procedimientos de
Reservaciones que coadyuve a la correcta realizacion de las

actividades que conlleva una reservacion.

Dentro de la operacion cotidiana de toda organizacion se realizan una serie de
actividades rutinarias, en las que pueden participar diferentes puestos de trabajo
de la organizacion, por lo que es necesario estandarizar su procedimiento, con el
fin de efectuarlas con la mayor precision posible, evitando asi imprevistos y

pérdidas de tiempo.

De acuerdo a las entrevistas efectuadas a los directivos de la organizacién se
estableci6 que no se cuenta con un procedimiento que especifique las
actividades a realizar y que sirva de guia para efectuar cualquier tipo de
reservacion de los servicios. Es por esto que se hace necesario realizar el disefio
de un procedimiento para el manejo adecuado de las reservaciones, sean estas
de auditérium, hospedaje, alimentacién o una combinacion de las anteriores, de
esta manera la organizacién garantizara a los usuarios del centro la disposicion
de las instalaciones y otros servicios para la realizacion de sus eventos, en las

fechas y horas previamente pactadas.
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c.5.1. Contenido del Manual

Normas y procedimientos especificos para: (Véase anexo 7)

e Procedimiento para la atencién al cliente cuando éste se presenta a las

instalaciones del CEFCA, para solicitar informacién de servicios.

e Procedimiento para la atencion al cliente

telefonica, para solicitar informacion de servicios.

cuando éste utiliza la via

e Procedimiento para la atencion al cliente cuando éste utiliza la via internet

0 e- mail, para solicitar informacion de servicios.

e Procedimiento para

recepcion y manejo de las boletas del buzén de

guejas y sugerencias.

e Procedimiento para realizar llamadas de seguimiento o pos transaccion.

Cuadro 2

Costo de implementacién de un sistema operativo para reservaciones y

un Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones

Concepto Descripcion Costo
Compra de programa para | Programa para realizar reservaciones. Q. 8,000.00
reservaciones Red para tres computadoras. Incluye

capacitacion para utilizar el nuevo
programa, consta de 1 horas diaria por 4
dias.
Impresion del manual de Impresion y encuadernacion de dos Q. 200.00
normas y procedimientos ejemplares a full color. Encuadernado de
pasta dura.
TOTAL | Q. 8,200.00

Fuente: investigacion de campo. Junio 2010.
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Tabla 9

Plan de accion

Estrategia 2. Agilizacion y estandarizacién de procesos que garanticen un

Téactica 2.1. Introduccién de tecnologia para mejorar el actual

sistema de reservaciones

mejor servicio y atencion al cliente.

Objetivo: Mejorar el actual sistema de reservaciones para garantizar al cliente la disponibilidad de las
instalaciones en la fecha de su evento, dando asi un mejor servicio al cliente.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 Optimizar el sistema Adquisicion del Encargada del Q.8,000.00 20/07/2011
de reservaciones para | programa de CEFCA
mejorar el servicio al reservaciones.
cliente.
Instalacion del programa | Outsorsing Incluido en 27/07/2011
en los equipos del centro el valor de
de convenciones. adquisicion
del
programa
2 Ofrecer a los clientes Programa de Outsorsing Incluido en 02/08/2011
una atencion capacitacion para el valor de
adecuada al realizar utilizacién del nuevo adquisicion
Su reservacion. sistema. del
programa
3 Estandarizar los Presentacion del Manual | Asesora Sujeto a 18/07/2011
procedimientos para de Normas y Investigadora tiempo
efectuar una Procedimientos para la laboral
reservacion. organizacion. dedicado a
la actividad.
Aprobacion de las Directivos Sujeto a 27/07/2011
autoridades para ASECSA - CEFCA | tiempo
implementar el Manual laboral
de Normas y dedicado a
Procedimientos. la actividad.
Impresién y Secretaria CEFCA | Q. 200.00 28/07/2011
encuadernacion
del manual
Conferencias para Director Regional y | Sujeto a La que
presentacion y Encargada del tiempo indique el
utilizacién del Manual de | CEFCA laboral Director
Normas y dedicado a
Procedimientos. la actividad.
Total | Q. 8,000.00

Fuente: elaboracion propia. Junio 2010.
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3.7.2 Disefio de un sistema tipo buffet para eventos multiples o cuando el

cliente lo solicite.

a. Definicion de la tactica

Un servicio tipo buffet, comprende la colocacion de diversos platillos o el menu
ordenado por el cliente, para un tiempo de comida, en una linea de servicio y

donde los clientes son servidos por el personal del centro de convenciones.

Este sistema es ampliamente utilizado con el objeto de poner a la vista los
alimentos para los invitados y dar un toque especial al evento, por otra parte
otorga beneficios a la organizacion como una disminucion de costos por

concepto de contratacion de meseros.

El centro de convenciones a la fecha cuenta solamente con un espacio destinado
a cafeteria; sin embargo, en casos de eventos simultaneos, el espacio no se da a
basto para cubrir la demanda del servicio, dandose aglomeraciones en la misma,
mezcla de los participantes de un evento con los de otro, que alli se celebra o

incomodidad de los clientes al ver diversos tipos de menus.
b. Objetivos de la tactica
e Evitar aglomeracion en la cafeteria.
e Atender adecuadamente a los clientes.

e Agilizar el servicio de alimentacion.

e Brindar un ambiente de privacidad al evento que se celebre en cada salén.
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c. Descripcion de la tactica

La utilizacion de un sistema tipo buffet tiene una gran aceptacion de los clientes
y hoteles, centros de convenciones y restaurantes lo emplean para agilizar el
proceso de alimentacion, este es un sistema de autoservicio, el cliente es quien
se dirige a la estacion de servicio en donde es atendido por las personas
encargadas, este sistema también reduce costos pues se necesitan de dos a
tres personas dependiendo del numero de asistentes para atender
adecuadamente a los clientes, evitandose asi la contratacion de una cantidad

mayor de meseros que atiendan cada mesa o cliente.

El sistema tipo buffet para que funcione adecuadamente debera poseer el equipo
necesario y ademas capacitar al personal para el manejo adecuado del

instrumental asi como la atencién al cliente.

c.1. Equipo necesario

Para optimizar la utilizacion del sistema tipo buffet se debe considerar dos
posibles casos, esto segun el tiempo de alimentacion. En el caso tiempos de
comida, como desayuno, almuerzo o cena la estacion de servicio contendra dos
modulos, el primero con vajillas, cubiertos y servilletas, el segundo mdédulo puede
contener la variedad de platillos que el cliente haya solicitado previamente,
dispuestos ordenadamente y atractivos a la vista, en donde los encargados
serviran el platillo al cliente, ademas debe tomarse en consideracién que el
equipo donde se coloquen los alimentos debe ser especial para este fin; es decir,
debe de cuidarse que segun el tipo de platillo se conserve a una temperatura

adecuada.

Otro caso puede darse en los tiempos de refaccién, donde generalmente son
comidas ligeras y que bien pueden estar dispuestas en un solo médulo atendido
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por una encargada que sirva los platillos que estaran previamente distribuidos en
un plato o bandeja, es decir el cliente Unicamente pasara a la estacion para

recibir la bandeja que contiene el refrigerio.

Asi también es importante recordar la decoracién de la estacion de servicio para

gue refleje, limpieza, orden y sobre todo atencion al cliente.

c.2. Capacitacion en montaje de buffet, mesas y tipos de servicio

Como parte de la introduccién de un nuevo sistema para mejorar el servicio que
ofrece el centro de convenciones debera de capacitarse al recurso humano para
gue se entregue un buen servicio al cliente. A continuacion se presenta el
contenido minimo que deberd ofrecer el programa de capacitacion a los

colaboradores.

e Contenido de la capacitacion

e Introduccion
Al inicio de la capacitacion se dara una bienvenida a los participantes, asi
también se daran a conocer los objetivos que persigue la capacitacion, el

contenido de la misma, ademas los horarios en que se impartira la capacitacion.

e Tipos de servicio
De acuerdo al tipo de evento, seminarios, graduaciones, bodas, ademas
arreglos para mesas o salon, reglas minimas que deben tomarse en

consideracion.
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e Montaje
En esta etapa de la capacitacion se detallara los objetivos de un buen montaje
para la estacion donde se dispondra el buffet, su utilidad, tipos de montaje segun

evento, decoracion, realizacion de un montaje.

e Atencion al cliente
Nociones basicas sobre la atencion que requiere el cliente en este tipo de

servicio.

e Examen final
Donde se evalle la teoria aprendida y una parte practica que consistira en el

montaje de un servicio tipo buffet.

e Tiempo de duracion
La duracién de la capacitacion sera de 6 horas semanales por dos meses.

Cuadro 3
Costo para laimplementacién de un sistema tipo buffet
Concepto Descripcion Costo
Equipo especial para Equipo especial para servicio de buffet Q.6,400.00
buffet 8 Cheefing de acero inoxidable, adaptados para

mantener la temperatura de alimentos.
2 Cafeteras.

Capacitacién Capacitacién en “Montaje de buffet”, mesas y Q. 400.00
tipos de servicio Q. 100.00 por persona

Compra de manteleria | Manteleria e instrumental para el servicio tipo Q.1,000.00

para eventos buffet. Recipientes para el cheefing,

TOTAL | Q.7,800.00

Fuente: investigacion de campo. Junio 2010.
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Tabla 10
Plan de Accidn
Estrategia 2. Agilizacion y estandarizacidén de procesos que garanticen un

mejor servicio y atencion al cliente.

e Tactica 2.2 Disefio de un sistema tipo buffet para eventos multiples o
cuando el cliente lo solicite

Objetivo: Mejorar el servicio de alimentacion para los clientes, evitando aglomeraciones en cafeteria,
agilizando el proceso y garantizando privacidad en cada evento.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 | Evitar aglomeracién Adquisicién de equipo Encargada del Q.6,400.00 | 01/08/2010
de clientes en el area | especial para CEFCA
de cafeteria. implementar el sistema.
Adquisicién de Encargada del Q.1,000.00 | 07/08/2010

manteleria y cristaleria CEFCA
para eventos.

2 | Agilizar el servicio en | Véase tabla 7. Director Regional y | Véase Véase cuadro
los tiempos de Encargada del cuadro 3 3
comida. CEFCA

3 | Ofrecer una Programa de Empresa Q. 400.00 La que
atencion capacitacion sobre subcontratada indique el
personalizada al montaje de buffet, director.
cliente. mesas y tipos de

servicio.

Total | Q.7,800.00

Fuente: elaboracion propia. Junio 2010.

3.7.3 Contratacion de recurso humano para brindar un servicio

personalizado al cliente.

a. Definicion de la tactica
Después de realizado el diagnéstico en la unidad objeto de andlisis se determiné
gue el centro de convenciones no cuenta con el suficiente personal para dar una

atencion adecuada a los clientes que realizan en esas instalaciones sus eventos,

lo que constituye una debilidad para la organizacién y que se menciona como
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parte de la informacién proporcionada por los directivos de la organizacion asi

como también en la matriz FODA, del capitulo dos del presente documento.

Es importante mencionar que para ofrecer una atencién personalizada a los
clientes, el centro de convenciones debe contar con el recurso humano
adecuado cuyas caracteristicas esenciales sean la vocacion de servicio o
inclinacion por el servicio; es decir, el interés que muestren los posibles
candidatos al puesto de trabajo para realizar labores relacionadas con el

servicio, buenas relaciones interpersonales, cortesia, amabilidad, etc.

Se debe seleccionar desde un principio a las personas correctas para la entrega
del servicio, lo que también implica un estricto cuidado y atencion especial en el
proceso de reclutamiento que debera también tomar en cuenta las competencias

laborales de los aspirantes.

b. Objetivos de la tactica

e Dar una atencién personalizada a los clientes.
e Satisfacer las necesidades del cliente.

e Crear un mejor ambiente de servicio.

e Igualar la capacidad a la demanda.

e Evitar la sobrecarga de responsabilidades en un solo puesto de trabajo.

o

Descripcién de la tactica

Para prestar un servicio personalizado al cliente del CEFCA, es necesaria la
contratacién de personal adecuado y con vocacién de servicio. Esta estrategia
también motivara al personal porque se evita la sobrecarga de tareas en algunos

puestos de trabajo.
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La falta de personal se detect6 en el area administrativa, en el area de cocina y
para el area de atencion al cliente. A continuacion se muestra en detalle en qué

consiste la deficiencia de personal en cada area mencionada.

e Area administrativa

Las tareas del area administrativa se sobrecargan en una sola persona, en este
caso en el puesto de Encargada del CEFCA, es por eso que para descentralizar
estas funciones se hace necesaria la creacidon del puesto de Asistente
Administrativo que tendrd como responsabilidades principales el dar apoyo al
puesto de Encargada del centro de convenciones, dentro de lo que destaca la
atencion a los clientes y coordinacion de actividades con el resto del personal.

(Véase descripcion del puesto en Anexo 9)

e Atencion al cliente

Por la naturaleza del centro de convenciones, es necesaria la creacion de un
puesto de trabajo para anfitrion de eventos, que se encargue de dar la
bienvenida a los participantes, dar seguimiento al evento mientras este se
desarrolle, dar solucidén a cualquier eventualidad que surja en el desarrollo del
mismo, ademas velar porque los servicios que el cliente solicitd previamente
sean ofrecidos por el centro de la mejor manera, es decir se encargara de que el
cliente disfrute de su estancia en el centro de convenciones y no tenga ninguna
preocupacion por imprevistos o detalles fuera de su alcance. (Véase descripcion

del puesto en Anexo 9)
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e Areade cocina

En esta area hace falta una cocinera para que existan turnos rotativos y no se
sobrecargue de trabajo a una sola persona, asi también si se implementa la
estrategia de servicio de buffet es necesaria la contratacion de una persona mas,
para que existan tres ayudantes de cocina y que al momento de montar la
estacion y atender a los clientes dos lo realicen y una se quede en su puesto de
trabajo. (Véase descripcion del puesto en Anexo 9)

Cuadro 4
Costo para la contratacion de personal.

Concepto Descripcion Costo
Reclutamiento | Convocatoria, proceso de reclutamiento Q.2,200.00
pruebas especificas, entrevistas, contratacion,
induccién.
Sueldos Sueldos para Asistente Administrativo, Anfitrion Q. -
de eventos, Cocinera y Ayudante de Cocina A criterio de la
organizacion.
COSTO PARCIAL | Q.2,200.00

Fuente: investigacion de campo. Junio 2010.
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Tabla 11
Plan de Accidn
Estrategia 2. Agilizacion y estandarizacidén de procesos que garanticen un

mejor servicio y atencion al cliente.

e Téactica 2.3. Contratacion de personal para brindar un servicio

personalizado al cliente.

Objetivo: Ofrecer una atencién personalizada al cliente y evitar sobrecarga de trabajo al personal de la
organizacion.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 Prestar un Convocatoria para Director Regional y Q.200.00 20/07/2011
mejor servicio | vacantes. Encargada del
al cliente. CEFCA.
Proceso de reclutamiento Director Regional y Q.1,000.00 | Del 24/07/2011
(pruebas especificas, Encargada del al 28/08/2011
entrevistas, contratacion) CEFCA.
Proceso de induccioén. Encargada del Q.1,000.00 | 01/09/2011
CEFCA.
Total | Q 2,200.00

Fuente: elaboracién propia. Junio 2010.

3.8 Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en
el servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del

cliente.

a. Definicion de la estrategia

Toda organizacion se debe a sus clientes y por ende a la satisfaccion de éstos

durante y después de la entrega del servicio.

La recuperacion del servicio surge como una estrategia que permita a la

organizacion objeto de estudio responder ante fallas en el servicio.
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De acuerdo a la informacion obtenida del diagndstico situacional de la
organizacion se establecio que del 33% de los clientes externos (organizaciones)
gue experimentaron una falla en el servicio, (véase gréafica 6) sélo un 17%
realizd un reclamo, (véase grafica 7) el porcentaje restante no lo hace saber a la
organizacion. Por el contrario en el caso del cliente externo coordinadores y
auxiliares 9 de los 14 encuestados que experimentaron fallas en el servicio, la

totalidad de los mismos realiz6 reclamo directo a las autoridades del centro.

En la actualidad la organizacion no cuenta con estrategias que le permitan

conocer las percepciones del cliente respecto al servicio ofrecido.

b. Objetivos de la estrategia

e Mejorar la actual atencién y servicio al cliente.

e Satisfacer adecuadamente las necesidades del cliente.

e Incrementar la lealtad de los clientes.

e Generar comunicacion positiva de boca en boca.

e Recuperar clientes perdidos que por una u otra razén ya no contratan los

servicios de la organizacion objeto de estudio.

c. Descripcion de la estrategia

Para lograr una recuperacion del servicio, se propone:

e Establecimiento de un buzén de quejas y sugerencias, que permita

canalizar los comentarios de los clientes del CEFCA y que conlleve la

mejora continla y sistematica del servicio.
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e Llamadas de seguimiento o pos transaccion, que permitan establecer un
mayor contacto con el cliente y conocer su satisfaccion o insatisfaccion
respecto al servicio.

e Mercadeo de relaciones, a través del cual se forjen relaciones soélidas y

duraderas con los clientes.

3.8.1 Establecimiento de un buzon de quejas y sugerencias

a. Definicion de la tactica

Un buzén de quejas y sugerencias constituye una accién de la organizacion
como respuesta ante las fallas de servicio percibidas por los actuales clientes de
la unidad objeto de estudio. EI mismo permitird interactuar con los usuarios, a
través de los comentarios, quejas o bien sugerencias para el perfeccionamiento

de la atencion al cliente.

Por otra parte, es importante mencionar que de acuerdo al estudio realizado a la
unidad objeto de analisis, deben de crearse estrategias que permitan canalizar
las quejas y sugerencias del porcentaje de clientes que sostuvieron haber tenido
inconvenientes en el servicio (véase grafica 6) y de como estos no realizaron

ninguna reclamacion (véase grafica 7) para obtener un mejor servicio.

De no establecerse estrategias para la recuperacion del servicio el centro de
convenciones podria enfrentarse a multiples inconvenientes, derivado de malas
experiencias que puedan percibir los clientes, las que podrian redundar en un
desgaste de la imagen de la organizacién, asi como baja moral de los empleados
producto de la incertidumbre de cémo satisfacer a los clientes y en un caso

extremo la pérdida gradual de clientes.
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b. Objetivos de la tactica

e Resolver eficientemente los inconvenientes de los afectados.
e Satisfacer adecuadamente las necesidades de los clientes.

e Lograr la lealtad de los usuarios.

¢ Retroalimentar los procesos para una mayor eficiencia.

e Mejoramiento contindo del servicio.

O

Descripcion de la tactica

Las técnicas a utilizar para el establecimiento del buzén de quejas y sugerencias

asi como su correcto manejo sera:

1. El disefio de una boleta donde el cliente califique el servicio recibido y
pueda realizar sus comentarios respecto a éste. El contenido minimo de la
boleta sera informacion general, el objetivo y preguntas clave sobre el
servicio recibido. (Véase anexo 10)

2. La ubicacién de un buzén, visible y donde el cliente pueda depositar su
boleta.

3. El disefio de un procedimiento que permita facilitar el correcto manejo de
las boletas de quejas y sugerencias y que las mismas sean acogidas por
la organizacién para el constante mejoramiento del servicio. (Véase

anexo 7)

d. Control de la tactica

Para mantener un control sobre esta estrategia, es necesario que la

organizacion elabore informes mensuales sobre la cantidad de quejas y
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sugerencias recibidas, asi como las soluciones dadas para la mejora continua
del servicio.
Cuadro 5
Costo de implementar un buzdn de quejas y sugerencias

en las instalaciones del CEFCA

Concepto Descripcion Costo
Adquisicion de un buzon | Medidas aprox. de 25cm * 15cm, | Q. 150.00
Material plastico resistente
Impresion de boletas Lote de 500 boletas Q.100.00
TOTAL | Q. 250.00

Fuente: investigacion de campo. Julio 2010.

Tabla 12
Plan de accidon

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.

e Tactica 3.1. Establecimiento de un buzon de quejas y sugerencias

Objetivo: Conocer las quejas y sugerencias del cliente, para poder mejorar continuamente el servicio.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
Conocer las Compra e Encargada del Q.150.00 18/07/2011
percepciones y instalacion del CEFCA
expectativas buzoén de quejas y
del cliente, sobre fallas | sugerencias
en el servicio y
sugerencias para que
Se mejore.

Impresion de boletas | Secretaria Q.100.00 18/07/2011
para quejas y

sugerencias.

Manejo de boletas e | Secretariay Sujeto a tiempo | La que
informe mensual de | Encargada del laboral indique el
las quejas y CEFCA. dedicado a la Director.

sugerencias de los
clientes.

actividad

Total

Q.250.00

Fuente: elaboracion propia. Julio 2010.
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3.8.2 Llamadas de seguimiento posterior al servicio.

a. Definicion de la tactica

Como parte integral de un buen servicio, es necesaria la utilizacion de llamadas
de seguimiento o pos transaccion para escuchar la opinion de los clientes sobre

el servicio que recibieron antes y durante la realizacion de su evento.

A través de las llamadas de seguimiento la organizacion captara valiosa
informacion sobre las fuentes de satisfaccion o insatisfaccion de los usuarios,
ademas este sistema a diferencia del buzon de quejas y sugerencias permite
conseguir la opinion tanto de clientes insatisfechos como satisfechos con el

servicio.

Las llamadas de seguimiento permiten hacer del conocimiento del cliente la
importancia de su opinidén sobre el servicio y su satisfaccion tras haber visitado
las instalaciones, pocas son las empresas que se ocupan de hacer una llamada
de seguimiento, esto también ayudara a posicionar al centro de convenciones
como una organizacion comprometida con el servicio y preocupada por la

satisfaccion de sus clientes.

Segun lo observado, la unidad objeto de estudio no cuenta con un sistema que le
permita interactuar con el cliente y conocer comentarios tras haber contratado los
servicios de CEFCA.

b. Objetivos de la tactica

e Establecer una constante comunicacion con el cliente.

e Mejorar continuamente el servicio.
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e Satisfacer adecuadamente las necesidades de los clientes.

e Hacer saber al cliente la importancia que él tiene para la organizacion.

c. Descripcion de la tactica

Las llamadas de seguimiento posterior al servicio, deben ejecutarse en los
siguientes cinco dias, después de que el cliente haya realizado su evento en las

instalaciones del centro de convenciones.

La llamada consistira en un saludo cordial al cliente, identificacién de la persona
gue realiza la llamada y en nombre de quién la realiza, en este caso, “Centro de
Formacion y Capacitacion” (CEFCA), seguidamente se pedira al cliente responda
una lista de preguntas (Véase formato Anexo 11), la duracion de la llamada debe
ser corta de 3 a 5 minutos maximo para evitar incomodidades al cliente a menos
que el caso amerite una leve prolongacion de la llamada, finalmente se
agradecera al cliente su preferencia y asimismo hacer la cordial invitacion para

gue regrese a las instalaciones. (Véase procedimiento mas detallado Anexo 7)

d. Control de la tactica

Como parte de la utilizacion de esta estrategia es necesario llevar un control
sobre su implementacion, esto a través de reportes mensuales (véase anexo 12),
donde se determine el grado de satisfaccion o insatisfaccion de los clientes
respecto al servicio y las causas que la provocan. El reporte debera analizarse
conjuntamente con los directivos de la organizacién para la mejora continua del

servicio.
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Costo de llamadas de seguimiento posterior al servicio.

Cuadro 6

Concepto Descripcion Costo
anual
Llamadas | Llamadas mensuales: 16 eventos mensuales en promedio | Q.672.00
(véase tabla 1) un promedio de 7 minutos por cliente. Total de
112 minutos mensuales, tarifa promedio de Q. 0.50 (Q..56.00
estimado mensual)
TOTAL | Q.672.00

Fuente: investigacion de campo. Julio 2010.

Tabla 13

Plan de Accidén

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.

e Tactica 3.2. Llamadas de seguimiento posterior al servicio.

Objetivo: Conocer las percepciones del cliente sobre el servicio recibido, para mejoramiento continuo y
satisfaccién del cliente.

No. Meta Estrategia Actividad Responsable Costo Fecha
1 Conocer la Llamadas Llamada a cada Secretaria. Q.56.00 Dependiendo
satisfaccion de uno de los clientes mensual. de la fecha
del cliente seguimiento | del CEFCA, en los Q. 672.00 | de cada
respecto al siguientes tres dias anual evento.
servicio. de haber realizado
su evento en las
instalaciones
Informe sobre Secretaria Sujeto a Mensual
percepciones de tiempo
los clientes. laboral
dedicado a
la
actividad
Total | Q. 672.00

Fuente: elaboracion propia. Julio 2010.
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3.8.3 Fidelizacion del cliente a través del mercadeo de relaciones

a. Definicion de la tactica

Actualmente la cartera de clientes del centro de convenciones objeto de estudio
es relativamente escasa; sin embargo, previo al desarrollo de estrategias que
permitan atraer nuevos clientes, es necesario asegurarse de tomar acciones que
también permitan conservar a los actuales clientes, esencialmente aquellos
cuyas visitas al afio sobrepasan las dos y que pueden catalogarse como clientes
frecuentes de la organizacién, ademas cuyo monto por contratacion es relevante
y por consiguiente genere importantes recursos para la obra social que ASECSA

realiza.

Segun la encuesta realizada a los clientes del CEFCA, solamente el 39% (Véase
grafica 9) de los actuales clientes mantienen su preferencia por este centro de
convenciones para realizar sus eventos, de este porcentaje un 72% que a
nameros puede traducirse en aproximadamente 13 clientes de las 46
organizaciones que constituyen el actual cliente externo, visitan las instalaciones
de la unidad objeto de estudio por lo menos dos veces al afio. Es a este
segmento de clientes a quien va dirigida la presente estrategia, ya que los
mismos pueden considerarse valiosos para la organizacion que necesita
conservar los actuales clientes y atraer nuevos para que a traves de la lealtad de
estos, se siga realizando tan importante labor social que la organizacion realiza

en la region.
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b. Objetivos de la tactica

e Mantener y favorecer a los clientes actuales.

e Construir y mantener una base de clientes que le garanticen recursos
econOmicos a la organizacion.

e Generar una positiva publicidad de boca en boca.

e Lograr la satisfaccion y lealtad de los actuales clientes.

e Construir una solida cartera de clientes.

e Aumentar en el largo plazo los beneficios percibidos, producto de

reservaciones de los clientes frecuentes.

c. Descripcién de la tactica

Para conservar la actual cartera de clientes con la que el centro de convenciones
cuenta a la fecha es necesario identificar a los clientes clave, cuyas

caracteristicas sean la frecuencia de visita y monto de contratacion.

De acuerdo a la naturaleza del los servicios que ofrece el centro de
convenciones se recomienda poner en practica beneficios dirigidos a este tipo de

cliente.

La organizacion puede catalogar los clientes clave tomando en cuenta la actual
cartera de clientes, para esto se basara en las siguientes definiciones que

consideran dos tipologias de cliente:

e Cliente preferente premier
Clientes cuyas contrataciones anuales sean cuatro 0 mas y cuyo monto
minimo por contratacion comprenda un promedio de Q.6,001.00 en

adelante.
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d.

Cliente preferente platino

Clientes que realicen dos 0 mas contrataciones anuales y cuyo monto por
contrataciébn se encuentra dentro en un promedio de Q.5,000.00 a
Q.6,000.00.

Consideraciones especiales para clientes preferentes premier y

platino

De acuerdo a la clasificacion anterior, las consideraciones especiales que la

organizacion debe ofrecer a los clientes que cumplan con los requerimientos

para ser clientes preferentes son:

d.1.Consideraciones clientes preferentes premier

Prioridad en la reservaciéon de los servicios de acuerdo al calendario
de eventos

Este tipo de clientes tendra prioridad en la reservacion de auditérium y/o
salones para realizar su evento y fecha dentro del calendario, si el mismo

fuera urgente o bien si existiera otros eventos no confirmados aun.

Precio especial en el servicio de auditorium y salones

Esta consideracion aplicard cuando el cliente ademas de contratar el
servicio de auditérium o salones, también contrate los servicios de
alimentacion y hospedaje, en este caso el descuento por auditérium o

salones podra ser desde el 50% hasta el 75% de descuento.

Los servicios de hospedaje y alimentacion no gozaran de descuento, salvo

disposiciones especiales de la organizacién para con el cliente.
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Atencion personalizada para el cliente e invitados, durante la
realizacion de su evento

Durante la realizacion del evento del cliente, el centro de convenciones
pondrd a disposicion de éste la cantidad de personal (anfitriones,
ayudantes de cocina, conserjes, etc.) que considere necesaria para

ofrecer al cliente una atencién personalizada.

Descuentos en la reservacion de los servicios, durante temporadas
bajas de demanda

Los descuentos se aplicaran exclusivamente si el cliente realiza una
reservacion de los servicios del centro de convenciones, en el periodo de
temporada baja. Los descuentos por reservacion variaran de acuerdo al
servicio contratado, desde un 15% si solamente se contrata auditérium y/o
salones, un 18% si se contratan los servicios de auditérium y hospedaje.

El servicio que no gozara de descuento es el de alimentacion.

Forma de pago
El centro de convenciones podra garantizar la disposicion de las

instalaciones en fecha convenida tomando en consideracién dos casos:

1. Si el cliente no esta en disposicion de cancelar el anticipo minimo para
reservacion de las instalaciones (30%), la organizacién reservara las
instalaciones unicamente si el cliente previamente firma contrato por
servicios, entonces la cancelacion del servicio se realizara al finalizar el

evento o bien en un plazo de hasta 5 dias habiles para liquidar el mismo.

2. Si el cliente realiza el anticipo acordado (30%) y firma contrato por

servicios, pero solicita prorroga para cancelar el saldo actual, entonces la
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organizacion podra ampliar hasta 7 dias habiles para la cancelacion total

de los servicios contratados después de realizado el evento.

Descuento por pago anticipado de servicios

Si el cliente cancela la totalidad de los servicios contratados en la fecha de
emision del contrato o previo a éste, la organizacion lo favorecera con un
descuento del 5%, sobre el monto total contratado, que de acuerdo a la
tipologia de cliente (premier) la base serd a partir de Q.6,001.00, el
descuento aumentara en un 1%, por cada Q. 2,000.00 adicionales a la

base fijada. Esta consideracion no aplica con otros descuentos.

Obsequio cortesia del centro de convenciones, en fiestas de fin de
afio

El centro de convenciones debe procurar la preferencia del cliente al
ofrecer un buen servicio cuando éste visita las instalaciones, asi como
también ofreciéndole un obsequio en la época de fin de afio, a través de
éste el cliente recordara constantemente al centro de convenciones y lo
persuadirda a seguir realizando sus eventos en el CEFCA, pues se

convencera que éste premia su fidelidad a la organizacion.

La organizacién debe considerar a todos los clientes que se encuentren
bajo esta clasificacion para el envié del obsequio, ademas es importante
tomar en cuenta la utilidad y calidad del mismo, pues hay que recordar
gue si el objeto que se regala es de mala calidad, la imagen del centro de
convenciones también se dafara y el cliente pondrd en entredicho su
preferencia al CEFCA. Los obsequios pueden variar desde relojes de
escritorio, agendas con logotipo de CEFCA o canastas navidefias.
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Es importante mencionar que junto al obsequio la direccion de la
organizacion debe adjuntar una carta dirigida al cliente agradeciendo su

preferencia e instdndole a seguir contratando los servicios del CEFCA.

Otras consideraciones especiales que la organizacion crea
convenientes aplicar a este tipo de cliente

Queda bajo disposiciones de la direccion del centro de convecciones otras
consideraciones adicionales a las expuestas anteriormente, que la
organizacion crea pertinentes para consolidar y fidelizar su cartera de

clientes preferentes premier.

d.2. Consideraciones cliente platino

Después del cliente premier, prioridad en la reservacion de los
servicios de acuerdo al calendario de eventos

Después del cliente preferente premier, el cliente preferente platino tendra
la prioridad en la reservacion de auditérium y/o salones para realizar
eventos, asi como fechas dentro del calendario, si el mismo fuera urgente

o bien si existiera otros eventos no confirmados aun.

Atencion personalizada para el cliente e invitados, durante la
realizacion de su evento

Durante la realizacion del evento del cliente, el centro de convenciones
pondrd a disposicion de éste la cantidad de personal (anfitriones,
ayudantes de cocina, conserjes, etc.) que considere necesaria para

ofrecer al cliente una atencion personalizada.
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Descuentos en la reservacion de los servicios, durante temporadas
bajas

Los descuentos se aplicaran exclusivamente si el cliente realiza una
reservacion de los servicios del centro de convenciones, en el periodo de
temporada baja. Los descuentos por reservacion variaran de acuerdo al
servicio contratado, desde un 10% si solamente se contrata auditérium y/o
salones, un 15% si se contratan los servicios de auditérium y hospedaje.

El servicio que no gozara de descuento es el de alimentacion.

Descuento por pago anticipado de servicios

Si el cliente cancela la totalidad de los servicios contratados en la fecha de
emision del contrato o previo a éste, la organizacion lo favorecera con un
descuento del 5%, sobre el monto total contratado, que de acuerdo a la
tipologia de cliente (platino) comprendera un total entre Q.5,000.00 a
Q.6,000.00. Esta consideracién no aplica con otros descuentos.

Obsequio cortesia del centro de convenciones, en fiestas de fin de
afio

El centro de convenciones debe procurar la preferencia del cliente al
ofrecer un buen servicio cuando éste visita las instalaciones, asi como
también ofreciéndole un obsequio en la época de fin de afo, a través de
éste el cliente recordara constantemente al centro de convenciones y lo
persuadira a seguir realizando sus eventos en el CEFCA, pues se

convencera que éste premia su fidelidad a la organizacion.

La organizacion debe considerar a todos los clientes que se encuentren
bajo esta clasificacion para el envié del obsequio, ademas es importante
tomar en cuenta la utilidad y calidad del mismo, pues hay que recordar

gue si el objeto que se regala es de mala calidad, la imagen del centro de
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convenciones también se dafara y el cliente pondra en entredicho su
preferencia al CEFCA. Los obsequios para los clientes platino deben
diferir de los obsequios para clientes premier, aunque en cuanto a calidad

esta debe ser la misma.

También es importante mencionar que junto al obsequio la direccion de la
organizacion debe adjuntar una carta dirigida al cliente agradeciendo su

preferencia e instdndole a seguir contratando los servicios del CEFCA.

Otras consideraciones que la organizacion considere aplicar a este

tipo de cliente.

Queda bajo disposicion de la direccion del centro de convenciones otras
consideraciones adicionales a las expuestas anteriormente, que la
organizacion crea pertinentes para consolidar y fidelizar su cartera de

clientes preferentes platino.

La aplicacion de esta tactica puede rendir frutos para la organizacion a través de
un incremento en contrataciones y una publicidad positiva de boca en boca que

ayude a consolidar e incrementar la cartera de clientes.

Cuadro 7

Costo para la fidelizacion del cliente a través del mercadeo de relaciones

Concepto Descripcion Costo
Trato especial a | Atenciones especiales, precios Q.12,000.00
clientes especiales, descuentos, formas de pago
preferentes especiales. No es posible estimar con

exactitud, pero se considera un promedio
mensual de Q.1,000.00 por este concepto.

TOTAL | Q.12,000.00

Fuente: elaboracién propia. Julio 2010.
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Tabla 14
Plan de Accidn
Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente.

Tactica 3.3. Fidelizacién del cliente a través del mercadeo de relaciones

Objetivo: Retener y reforzar relaciones con los clientes preferentes al largo plazo.
No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 Retener a Catalogar los clientes | Secretaria Sujeto a 31/07/2011
los clientes | que llenan los tiempo laboral
preferentes | requisitos para ser dedicado a la
(premier y cliente preferente actividad
platino) premier o platino, de
la actual cartera de
clientes
Consideraciones Todo el No estimado Dependiendo
especiales a clientes | personal del de la fecha de
preferentes. CEFCA cada evento.
Busqueda y eleccion | Encargada Sujeto a 03/11/2011
de obsequios para CEFCA tiempo laboral
clientes preferentes dedicado a la
premier y platino. actividad.
Dependiendo
del obsequio.
Elaboracién de Secretaria Sujeto a 27/11/2011
cartas dirigidas a tiempo laboral
clientes preferentes. dedicado a la
actividad
Envio de obsequios a | Secretaria Sujeto a 03/12/2011.
clientes preferentes tiempo laboral
premier y platino. dedicado a la
actividad.
Monto total
por envié a
través del
courier.
Total | Q.12,000.00

Fuente: elaboracion propia. Julio 2010.
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3.9 Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de

clientes, para alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

a. Definicion de la estrategia

De acuerdo a informacion de los directivos de la unidad objeto de estudio, el
personal no es capacitado constantemente en servicio al cliente, lo que
representa una deficiencia en la capacidad del recurso humano para ofrecer un
buen servicio asi como para manejar situaciones o momentos de verdad con el

cliente.

Por otra parte la organizacidbn tampoco maneja paquetes de servicio que le

permita atraer un mayor numero de clientes.

Dentro de toda organizacion es de vital importancia que ésta se preocupe por el
mantenimiento adecuado de su actual cartera de clientes, para forjar una solida
cartera de clientes, asimismo también es fundamental la creacion de estrategias

gue permita generar una mayor demanda del servicio que ofrece.

b. Objetivos de la estrategia

e Ofrecer un mejor servicio y atencion al cliente.
e Mejorar la imagen del centro de convenciones.
e Generar comunicacion de boca en boca positiva.

e Aumentar la demanda de los servicios del CEFCA.

147



c. Descripcion de la estrategia

Para que la unidad objeto de estudio mantenga y amplie constantemente su
actual cartera de clientes, es necesario capacitar al recurso humano en temas
acerca de atencion al cliente, ademas la creacion de paquetes de servicio
también permitirA generar una mayor demanda de los servicios y por ende

ampliar su cartera de clientes.

Las tacticas que se proponen para alcanzar la estrategia anteriormente

mencionada son:

e Capacitaciones en servicio al cliente, para proveer al personal de
herramientas y lineamientos basicos en la atencion a los usuarios del
centro de convenciones y garantizar un cuidado personalizado que se

ajuste a las necesidades de los usuarios.

e Creacion de paguetes de servicio, encaminados a generar una mayor

demanda.

3.9.1 Capacitaciones al personal en servicio al cliente

a. Definicion de la tactica

Ofrecer un entrenamiento adecuado al recurso humano es esencial para el
desarrollo individual de los colaboradores, y por consiguiente de la mejora en la
prestacion del servicio y atencién al cliente. Capacitar adecuadamente al
personal hace parte del éxito de toda buena organizacion, a traves del
entrenamiento continuo el centro de convenciones obtendra una mayor

competitividad.
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De acuerdo a la investigacion de campo realizada en las instalaciones de la
unidad objeto de estudio, se determind que a los colaboradores de la
organizacion no se les capacita constantemente en atencion al cliente, por tanto
carecen de conocimientos necesarios para brindar un mejor servicio y poder

actuar adecuadamente en momentos criticos del mismo.

Para ofrecer una mejor atencion a los usuarios es de suma importancia habilitar
a los colaboradores para que ofrezcan un servicio excepcional a este, la
organizacion debe tener como una de sus prioridades la inversién en el recurso
humano para desarrollar su potencial como colaboradores con vocacién de

servicio.

b. Objetivos de la tactica

e Detectar necesidades de capacitacion periddicas.

e Elevar el conocimiento del recurso humano en la atencién y calidad de
servicio al cliente.

e Mejorar las actuales habilidades de los trabajadores.

e Crear una cultura de servicio.

e Satisfacer las expectativas de los clientes.

e Estandarizar la calidad del servicio al cliente.

e Contribuir con el cumplimiento de las expectativas que tiene el cliente
respecto a la organizacion.

e Mejorar la actual imagen del centro de convenciones.

c. Descripcion de la tactica

Para capacitar efectivamente a los colaboradores del centro de convenciones es

necesario realizar capacitaciones peridédicas en servicio al cliente, de esta
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manera el personal del centro de convenciones obtendra conocimientos
especificos sobre el tema, aumentando su capacidad de servicio al cliente y

creando dentro de la organizacion una cultura de servicio.

En consideraciéon a lo anterior se propone a la unidad objeto de andlisis la
subcontratacion de una empresa u Outsorsing que se encargue de capacitar

periodicamente al personal de la organizacion.

A continuacién se presenta el contenido minimo sugerido para el programa de

capacitacion en servicio al cliente.

e Previo a la contratacion de servicios de capacitacion, es necesaria la
deteccion de necesidades que presenta el recurso humano, con el objeto
de desarrollar las habilidades y destrezas de los trabajadores en areas
gue desconocen. Para la deteccién de necesidades fundamental que los
propios colaboradores manifiesten sus deseos de informacion vy
conocimiento de un area especifica, asi como también los directivos de
la organizacion deben realizar un informe sobre las necesidades que

presenta el personal bajo su cargo. (Véase anexo 13).

» Contenido de la capacitacion en servicio al cliente

e Introduccidn
Tiene como proposito informar a los participantes sobre el contenido general de
la capacitacion, las fases que incluye la capacitacion, horarios y dias en que se
impartira ademas es en esta etapa donde se pretende concientizar a los
colaboradores sobre la importancia del de la capacitaciéon y su incidencia en el

desempeiio de su trabajo asi como en la satisfaccion del cliente.
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e Definicion y comprension del concepto de servicio al cliente
En esta primera fase del programa de capacitacion se pretende definir el
concepto de servicio al cliente y lograr que el colaborador entienda la importancia
gue tiene ofrecer un servicio al cliente adecuado a las necesidades de los

usuarios.

e Impacto de la calidad en el servicio al cliente
En esta fase se mostrara al colaborador los posibles casos derivados de una
buena atencion al cliente y de la calidad en el servicio que se ofrezca, haciendo

énfasis en los impactos negativos y positivos que este proceso pueda conllevar.

e Creacion de una cultura del servicio y sus atributos
Es importante concientizar a los colaboradores del centro de convenciones la
necesidad de crear una cultura de servicio y la importancia de un buen
desempefio en su puesto de trabajo para lograrlo. Ademas se mostrara a los
participantes los beneficios que transfiere una cultura de servicio a la

organizacion y a sus clientes que son la razén de existencia de la misma.

e Tiempo de duracion

La duracion del curso es de una hora diaria por diez dias.

d. Control de la tactica

Para mantener un control y continuidad sobre el desarrollo de los colaboradores,
el centro de convenciones CEFCA, debe elaborar un reporte de seguimiento de
capacitacion, para continuar desarrollando técnicas, habilidades y conocimientos
al recurso humano con que cuenta y que estos a su vez transmitan a los usuarios

una atencion y servicio de calidad. (Véase Anexo 14)
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Cuadro 8

Costo para capacitaciones al personal en servicio al cliente

Concepto Descripcion Costo
Cursos de Capacitacion para 13 personas Q.1,300.00
capacitacion 1 hora diaria por 10 dias. Q. 100.00 por
En servicio al cliente | persona

TOTAL | Q.1,300.00

Fuente: investigacion de campo. Julio 2010.

Tabla 15

Plan de Accidén

Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacién de la actual cartera de clientes,

para alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

Tactica 4.1. Capacitaciones al personal en servicio al cliente

Objetivo: facilitar la implementacion de un programa de capacitacion en servicio al cliente, para facultar
al personal a través de herramientas basicas que les permita ofrecer una mejor servicio y atencién al

cliente.
No Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 Obtener aprobacion | Presentacion del Asesora Sujeto a 07/08/2011
para implementar la | programa al Director Investigadora tiempo laboral
capacitacion de la organizacion. dedicado a la
propuesta. actividad.
Aprobacion del Director Regional | Sujeto a | 21/08/2011
programa de y Encargada tiempo laboral
capacitacion. CEFCA dedicado a la
actividad.
2 Ofrecer una mejor Contratacion de los Director Regional | Q.1,300.0 28/08/2011
atencion al cliente. servicios de y Encargada
capacitaciéon en CEFCA
servicio al cliente.
Curso de Empresa | -----meeee- 01/03/2011
capacitacion en subcontratada
servicio al cliente.
Total | Q. 1,300.00

Fuente: elaboracién propia. Julio 2010.
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3.9.2 Creacion de paquetes de servicio, orientados a generar una mayor

demanda de los servicios del CEFCA.

a. Definicion de la tactica

De acuerdo a la informacion obtenida a través de la investigacion de campo se
pudo determinar que el centro de convenciones no ofrece a sus clientes

paguetes especiales de servicio.

Como parte de la estrategia creativa y visionaria de una organizacion, es
necesario introducir paquetes que permitan ampliar el segmento de mercado,

ofreciendo paquetes de servicio adecuados a cada evento del cliente.

b. Objetivos de la tactica

e Atraer mas clientes a la organizacion.
e Mejorar la imagen del centro de convenciones.
e Incrementar la participacion en el mercado.

e Innovar la presentacion de los servicios que ofrece el CEFCA a sus

clientes.

c. Descripcion de la tactica

El mayor niumero de eventos registrados en el centro de convenciones son de
tipo educativo, empresarial, religioso y social. Por ello a continuacion se presenta
una propuesta de cinco paquetes especiales para cada tipo de cliente de
acuerdo al evento que realice, los precios de los mismos variaran de acuerdo al
namero de participantes, servicios requeridos como arreglos florales, tipo de

menu, etc. (Véase tabla 16)
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Cada uno de los paquetes tiene por objeto colocar un mayor numero de

reservaciones, ajustarse a las necesidades del cliente e incitar a los usuarios una

contratacion de todos los servicios del centro de convenciones a un precio

especial, lo que a su vez incidira en un aumento de la demanda de los servicios

del CEFCA.
Tabla 16
Paguetes especiales
Paquete Concepto Incluye
Educativo Ideal para escuelas, colegios, universidades, Auditérium

organizaciones

no gubernamentales entidades dedicadas a la
capacitacion, seminarios, conferencias que
requieren instalaciones amplias y comodas en un
ambiente natural y agradable.

Arreglos florales (opcional)
Equipo audiovisual

e Refaccion (consulte menu)
*Grupos mayores de 30 personas.

Graduandos

Para grupos de graduandos que desean hacer de
ese momento especial algo perdurable, en un
ambiente distinguido y natural.

Auditorium

Arreglos florales (opcional)
Equipo audiovisual
Almuerzo o cena especial
(consulte menu)

*Grupos mayores de 30 personas.

Social Perfecto para esas celebraciones inolvidables, e Salones
bodas, baby shower, bautizos, quince afos, que e Refaccion, almuerzo o cena
requieren de un ambiente seguro, distinguido, especial (consulte menu)
amplio y natural. *Grupos mayores de 30 personas.
Empresarial | Adecuado para la promocién de nuevos productos, e Auditorium
capacitacion del recurso humano, convivios, en un e Equipo Audiovisual
ambiente tranquilo, agradable y natural. e Refaccion, almuerzo o cena
especial (consulte menu)
e Hospedaje (opcional)
*Grupos mayores de 30 personas.
Retiros Apropiado para la realizacién de eventos religiosos, e Salones
retiros, vigilias, convivencias, en un ambiente e  Alimentacion (opcional)
tranquilo, lleno de paz y armonia. e Hospedaje (opcional)
*Grupos mayores de 50 personas.
Viajero Conveniente para aquellos grupos que visitan la e Hospedaje

regién de las Verapaces y desean descansar en un
ambiente mistico y natural.

e Alimentacion
*Grupos mayores de 10 personas.

Fuente: elaboracién propia. Julio 2010.

Ventaja de los paquetes de servicio

e Precios mas cémodos en la contratacién del paquete, a diferencia si se

adquieren los mismos servicios pero por separado.
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e Dirigido a grupos mayores de 10 personas.

Otras caracteristicas de los paquetes

e EIl consumo minimo por paquete tiene relacion directa con el nimero de
personas establecido para optar a la contratacién del paquete de servicio.

e La disposicion de las instalaciones esta sujeto a espacios en la agenda de
eventos de la organizacion.

e Los paquetes de servicio buscan que el cliente conozca las instalaciones

de CEFCA, y tenga una nueva experiencia en el servicio.

Cuadro 9
Costo de divulgacion de nuevos paguetes de servicio

orientados a generar una mayor demanda

Concepto Descripcion Costo

Unifoliar | Tiraje de unifoliares para comunicar los paquetes Véase Cuadro 10
de servicio.

Impresion 1,000 unifoliares tiro y retiro, full color, en
papel couche 80 grms. Tamaiio 9 * 21.5 cms. en full
color.

TOTAL | Véase cuadro 10

Fuente: investigaciéon de campo. Julio 2010.
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Tabla 17

Plan de accion

Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes,

para alcanzar un mayor crecimiento organizacional.

un mayor numero de clientes.

Tactica 4.2. Creacién de paquetes de servicio, encaminados a obtener

Objetivo: Generar un aumento de la demanda de los servicios del CEFCA.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 | Aprobacién de Presentacion Investigadora | Sujeto a tiempo laboral 24/07/2011
paquetes de propuesta | Asesora dedicado a la actividad.
de servicio alas
autoridades
del centro de
convenciones.
Aprobacion Directivos del | Sujeto a tiempo laboral 3/07/2011
de la centro de dedicado a la actividad.
propuesta de | convenciones
unifoliar.
Orden de Encargada Véase 01/08/2011
impresion de CEFCA cuadro 10
tiraje de
unifoliares.
Colocacion de | Encargada Sujeto a tiempo laboral 21/08/2011
unifoliares en | CEFCA dedicado a la actividad.
el centro de
convenciones
y puntos
estratégicos.
Total | Véase cuadro 10

Fuente: elaboracion propia. Julio 2010.
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3.10 Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que
ofrece el centro de convenciones, que permitan generar una mayor

demanday participacién de mercado del CEFCA.

a. Definicion de la estrategia

De acuerdo al diagnodstico realizado en la organizacion se determiné que no
existe ninguna estrategia para la divulgacion y promocién de los servicios que

actualmente ofrece la unidad objeto de estudio.

Una camparia publicitaria constituye un conjunto de actividades coordinadas que
comunican un tema o idea comun en diversos medios, durante un periodo de
tiempo especifico, en este caso se pretende dar a conocer los servicios, ventajas
y beneficios del centro de convenciones CEFCA a través de medios adecuados
al grupo objetivo. Cabe destacar que la campafa de divulgacion de los servicios
del CEFCA, destaca el interés social y no lucrativo de la organizacién objeto de
estudio, esto a peticion de los clientes externos y de los directivos del centro de
convenciones, que manifestaron que en la comunicacion de los servicios se

hiciera énfasis en este aspecto.

b. Objetivos de la estrategia

e Comunicar a clientes reales y potenciales los servicios que ofrece el
centro de convenciones.

e Mejorar la imagen del CEFCA.

e Generar mayor demanda del servicio.

e Ampliar la actual participacion de mercado que tiene la unidad objeto
de estudio.
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c. Descripcion de la estrategia

La estrategia de comunicacion de los servicios de la unidad objeto de estudio,

comprende las tacticas siguientes:

e Disefio de una campafa publicitaria de divulgacion de los servicios
gue ofrece el “Centro de Formacién y Capacitacion” (CEFCA), que se

adapte al interés social y no lucrativo de la organizacion.

e Mercadeo directo, a través de la herramienta de mailing que provoque
una respuesta directa de clientes reales y potenciales.

3.10.1 Disefio de campafia para la divulgacién y promocion de los servicios
gue actualmente ofrece el CEFCA.

a. Definicién de la tactica

Previo a la realizaciébn de una campafa publicitaria, también debe considerarse
la importancia que tiene la imagen de marca dentro de la misma; es decir, debe
de crearse el beneficio o atributo Unico que sirva como idea de venta o

contratacion del servicio.

Mientras se construya imagen de marca clara y bien definida existiran muchas
mas probabilidades de éxito para una empresa. Una clave para el éxito de una
campafa publicitaria puede basarse en el desarrollo de una imagen de marca
que cautive a los clientes o usuarios del servicio. En el caso del “Centro de
Formacion y Capacitacion” (CEFCA), puede decirse que es necesario crear una

imagen de marca que persigue el beneficio social y que a su vez capte clientes
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gue al contratar un servicio estén consientes que contribuyen a una obra social o

de ayuda humanitaria para la region.

a.l. Logotipo

En atencién a lo anterior se hizo necesario el disefio de un logotipo para la
organizacion y un slogan que transmita al publico en general, la filosofia de la

organizacion.

El disefio propuesto para logotipo de la organizacion, muestra la inicial del
nombre de la unidad objeto de estudio, “C” “Centro de Formacién y Capacitacion”
(CEFCA), el tipo de letra utilizado coma base del disefio es la Edwardian Script,
misma que se modificé y agregé detalles obteniendo un disefio original que
persiga el objetivo que tiene el slogan, de ser el distintivo de la organizacion

destacando dentro de la competencia.

El estilo de la letra muestra elegancia, ya que una caracteristica de un centro de
convenciones es que las personas desean sentirse en un lugar donde se les
atienda, un lugar diferente y distinguido. El color utilizado en la letra fue un verde
jade que hace alusion a un ambiente natural, ademas de crear un sentimiento de

confort y armonia.

El disefio se encuentra bajo un fondo neutro utilizando el color blanco que da un
mayor realce al logotipo y a la vez es un color cuyo significado es la pureza y
limpieza, dado que el servicio que se pretende divulgar conlleva un contenido
social, las personas deben de confiar en la organizacion, el color debe reflejar la
integridad y compromiso de la unidad de objeto estudio para con la sociedad, el
cual se basa en la realizacion de una labor social y no lucrativa. (Véase figura
10)
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Figura 10
Propuesta de logotipo para el

“Centro de Formacion y Capacitacion” (CEFCA)

CEFCA

Fuente: elaboracién propia. Julio 2010.

a.2. Slogan

Adicional al logotipo del centro de convenciones también se propone un slogan
gue no es mas que una formula breve y original de palabras para ser utilizadas
como parte de la publicidad, sus caracteristicas basicas son la brevedad,
memorabilidad, profundo y brillante, impactante, creible y relevante, el mensaje

€s conciso, original y que atrae a la gente.
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En atencibn a lo anterior se disefid una propuesta de slogan para la
organizacion, el que tiene la caracteristicas de brevedad, originalidad y sobre

todo expresa la razon de existencia de la organizacion. (Véase figura 11)

La propuesta de slogan es la siguiente:

Figura 11
Logotipo con slogan del
“Centro de Formacion y Capacitacién” (CEFCA)

CEFCA
1 Un servicio conr

Senefici all

Fuente: elaboracion propia. Julio 2010.

b. Objetivos de la tactica

e Divulgar a la poblacion en general la existencia de la unidad objeto de

estudio y los servicios que esta ofrece.
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e Posicionar al centro de convenciones CEFCA, en la mente de los

usuarios.

e Generar mayor demanda del servicio.

c. Descripcion del servicio

El “Centro de Formacién y Capacitacion” (CEFCA), tiene a disposicion del
publico los servicios de: salones, alimentacion y hospedaje para eventos
sociales, educativos, comerciales y religiosos. Atendiendo a las necesidades de
la poblacion de contar con un centro donde puedan realizar sus eventos en un
ambiente agradable y donde reciban la calidad en el servicio y atencién que se
merecen a un bajo costo, que no es mas que una contribucion para la
realizacion de obras sociales y mejora de calidad de vida de comunidades de
escasos recursos econdmicos en la region de las Verapaces que se realiza a

través de la organizacién fundadora ASECSA.

d. Objetivo de la campafa publicitaria

e Dar a conocer al publico en general los servicios que ofrece el centro de
convenciones.

e Posicionar al centro de convenciones en la mente de los usuarios.

e Ampliar la actual cartera de clientes.

e Mejorar la imagen actual del centro de convenciones.

e Captar un mayor volumen de recursos para seguir promoviendo las obras

sociales.
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e. Grupo objetivo

La campafa para la divulgacion y promocién de los servicios del CEFCA, toma

lugar en el departamento de Alta Verapaz y considera dos grupos objetivos:

e.1 Grupo primario

Conformado por organizaciones no gubernamentales, organizaciones
educativas, empresariales y religiosas que requieren de instalaciones para
realizar sus eventos.

e.2 Grupo secundario

Publico en general o personas individuales que requieran los servicios del centro

de convenciones para realizar eventos sociales o con fines recreacionales.

e.3 Perfil geogréfico

e Habitantes de los diferentes municipios de Alta Verapaz y

departamentos aledafios.

e.4 Perfil demogréfico

e Personas mayores de edad.

e Sexo masculino o femenino.

e Nivel socioecondmico medio bajo.
e Estado civil indistinto.

e Culto religioso indistinto.
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e.5 Perfil psicografico

e Personas nobles, dispuestas a ayudar al préjimo.

e Sociables, colaboradoras.

e Profesionales, con puestos medios altos.

e Personas que gustan de ambientes naturales y agradables.

e Organizaciones comprometidas con el desarrollo social y humano.

f. Concepto publicitario

El concepto publicitario de la campafa es divulgar los servicios que ofrece
CEFCA, concientizando a las personas sobre el afan de ayuda social que esta

organizacion tiene al ofrecer el servicio.

Es decir, a través de la campafia se comunicara a la poblacion los servicios que
el “Centro de Formacién y Capacitaciéon” (CEFCA), pone a su disposicion, siendo
éstos: auditorium, salones, alimentacion y hospedaje, para realizar todo tipo de
evento en un ambiente natural y agradable, con una calidad en el servicio y a un
bajo costo que representa una contribucion para la mejora de las condiciones de
vida de personas y comunidades necesitadas de una ayuda social, a través de
los programas ejecutados por medio de la organizacion fundadora ASECSA,

cuyo compromiso con la poblacién lleva mas 33 afios en la regibn mencionada.

La base del concepto publicitario es el slogan propuesto jUn servicio con

beneficio social! (Véase figura 11)
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g. Habitos de medios

De acuerdo a la encuesta realizada se pudo determinar que los habitos de

medios que prefiere la actual cartera de clientes del centro de convenciones son:

e PA4agina en internet

e Correo electronico (Véase estrategia de mercadeo directo)

Adicional a los medios mencionados anteriormente se propone la utilizacion de:

e Red social

e Material POP
» Trifoliar
> Unifoliar

e Afiche publicitario

g.1 Pagina Web

En la actualidad las personas necesitan informacion de los servicios que desean
contratar, un medio ideal para divulgar los servicios del centro de convenciones
es el desarrollo y mantenimiento de una pagina en internet. A través de una
pagina web, las personas se ponen en contacto con la organizacion, obtienen
informacion del servicio que desean obtener con la rapidez y facilidad que este

medio ofrece.

g.1.1 Objetivos

e Familiarizar al usuario con los servicios que el centro ofrece.

e Divulgar y posicionar la imagen del CEFCA.
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e Propiciar la contratacién de los servicios.

e Facilitar la informacién al usuario.

g.1.2 Descripcién

Comprende un sitio en la red de internet donde se coloca informacién amplia
sobre los servicios que la organizacion ofrece. Dentro del mercado la creacion de
sitios web es necesaria, pues cada vez son mas los usuarios que desean obtener

informacion a través de internet.

Actualmente la unidad objeto de estudio no cuenta con un sitio en internet
destinado Unicamente a promover sus Servicios como centro de convenciones
gue le permita tener un contacto directo con clientes reales y potenciales,
tomando en consideracion los beneficios que ofrece un sitio en internet se
propone a la organizaciéon la utilizacion de ese medio para divulgar al grupo

objetivo los servicios que actualmente ofrece.

g.1.3 Ventajas

e |dentifica y define a la organizacion, fortaleciendo la imagen de marca.

e Alcance del mercado objetivo, llega a grupos especificos.

e Es posible disefiar mensajes que apelen a las necesidades y deseos
especificos del grupo objetivo.

e Capacidad interactiva, gran capacidad para aumentar la participacion del

cliente.

Permite estar a la altura de la competencia.
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g.1.4 Desventaja

e Se incurre en desembolsos monetarios continuos, al tener que darle un

mantenimiento constante.

g.1.5 Disefio

El disefio del sitio web de la organizacion, cuenta con imadgenes que muestran
los diferentes ambientes donde se realizan los eventos, destacando el ambiente

natural del lugar. (Véase Anexo 15)

Los colores utilizados en el disefio son para el fondo de la pagina un color neutro
en este caso el gris que se combina con una textura que hace alusion a glifos

mayas, la cual contrasta con los colores de las fotografias al frente.

Los botones incluidos en la pagina son:

e Portada o pagina de inicio. Contiene la informacién béasica de la

organizacion.

e Nosotros. En esta seccion se muestra la historia, mision y vision de la

organizacion con el objeto de identificar al cliente con la organizacion.

e Servicios. En donde se detallan el tipo de eventos que se realizan en las
instalaciones del CEFCA.

e Instalaciones. Donde se expone brevemente la capacidad de los salones,
los ambientes con que cuenta el complejo, la alimentacién que se ofrece y

lo que incluye el servicio de hospedajes.
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e Galeria. Donde se muestran fotografias de eventos realizados en las

instalaciones.

e Reservaciones. Cuya funcién es fundamental dentro de la pagina pues
ofrece un formulario donde el cliente puede establecer un contacto directo
con la organizacion, enviando un correo electrénico para obtener mayor
informacién previo a llenar especificaciones de fecha de evento, numero

de participantes, evento a realizar, servicios requeridos.

e Contacto. Donde se muestran direccion, teléfonos, correo electronico y

red social donde puede encontrar mayor informacion.

g.2 Red social

Uno de los medios que ha tomado un gran espacio en internet, son las redes
sociales, a través de una red social la organizacién puede dar a conocer sus

servicios a una amplia gama de internautas.

Por otra parte es un medio de gran alcance y cuya frecuencia de visita es
continua, asegurando a la organizacion llegar tanto a clientes reales como

potenciales, de la region o del resto del pais.

g.2.1 Objetivos

e Tener un mayor contacto con el cliente.
e Divulgar los servicios y la imagen del CEFCA.
e Generar mayor demanda del servicio.

e Interactuar con los clientes.
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g.2.2 Descripcion

Comprende un sitio web de rede social denominado Facebook., donde la gente
0 empresas se reunen con personas que conocen y donde encuentran o busca

nuevas amistades.

El centro de convenciones como muchas otras empresas puede utilizar la red
social para divulgar sus servicios, promocionarlos en temporadas bajas, reforzar
su relacién con los clientes, ademas de incentivar a clientes reales y potenciales

a la contratacion de los servicios.

g.2.3 Ventajas

e Actualizacion constante de servicios y promociones al publico.
e Control de clientes reales y potenciales.
e Acceso a informacion de todos los “amigos” en la red.
e Posibilidad de medicion de visitas a la pagina.
e Su utilizacién no conlleva costos considerables.
e Satisface necesidades de los clientes de:
» Comunicacién
» Actualidad

> Interconexion

g.2.4 Desventajas

e Comentarios de clientes insatisfechos o con malas experiencias del
servicio pueden ser vistos por un gran numero de clientes, esto puede
afectar la imagen de la organizacion en cuestion de minutos.

e Pérdida de privacidad.
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e Se debe ser cuidadoso en los comentarios, la organizacion siempre debe

ser imparcial.

g.2.5 Disefio

La pagina de la red social, sigue un disefio preestablecido, la organizacion debe

crear su perfil, ofreciendo datos generales, como contacto y servicios.

En las redes es de vital importancia atraer la atencion de los clientes, esto puede
lograrse actualizando constantemente la informacion, ofreciendo promociones y
sobre todo subiendo a la pagina fotografias de instalaciones, eventos y como la
preferencia del cliente llega a los lugares necesitados a través de los programas
de salud que ASECSA ha realizado. Ademas, se propone un afiche publicitario
gue puede utilizarse en un inicio como fotografia de perfil de la organizaciéon o

fondo en el muro de la pagina.

g.3 Material POP

Este material comprende el conjunto de volantes publicitarios colocados en las
instalaciones del centro de convenciones como parte del material promocional y
gue tiene como objetivo principal la captacion de la atencion del usuario asi como

instarlo a realizar su reservacion.

g.3.1 Objetivos

e Mejorar y posicionar la imagen del CEFCA.
e Concientizar a clientes reales y potenciales el fin que persigue la
organizacion a través de su centro de convenciones.

e Promocionar los servicios de la organizacion.
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e Captar mayor atencion de clientes reales y potenciales.

e |[nstar al cliente a realizar su evento en las instalaciones del CEFCA.

g.3.2 Descripcién

De acuerdo a la informacién proporcionada por directivos de la organizacion,
actualmente se cuenta con un trifoliar; sin embargo, la informacion que contiene
es muy diversa, pues se publican los servicios de los tres proyectos productivos

de ASECSA (Centro de Formacién y Capacitacion, Farmacia y Laboratorio).

En atencién a lo anterior se propone a la organizacion el disefio de un trifoliar,
donde se ofrezca informacién general sobre el centro de convenciones, asi
también el disefio de un unifoliar donde se promocionen los nuevos paquetes de

servicio.

g.3.3 Ventajas

e Ofrece a los usuarios mayor informacion sobre los servicios.
e Capta la atencion de clientes reales y potenciales.

e Favorece el aumento en el nUmero de reservaciones.

e Apoya a la campafia de divulgacion del CEFCA.

e Ayuda a promocionar nuevos servicios.

g.3.4 Desventajas

e Puede no estar mucho tiempo en manos del usuario.

e Puede no llegar al grupo objetivo.
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g.3.5 Disefio

e Trifoliares

En el disefio del trifoliar se tom6 en cuenta la historia, mision y vision de la
organizacion, ademas proporciona informacién de cada servicio que ofrece el
centro de convenciones, auditorium, alimentacién y hospedaje, asimismo detalla
el contacto con la organizacion para realizar una contratacién del servicio.
(Véase Anexo 16y 17)

e Unifoliares

El disefio del unifoliar se elaboré para promocionar los paquetes de servicio
propuestos en el presente informe, en el mismo se muestran los cinco paquetes
de servicio del CEFCA y se insta al publico a solicitarlos, ademas se proporciona

el contacto para realizar la contratacion de los servicios. (Véase Anexo 18 y 19)

g.4 Afiche publicitario

Como parte de la estrategia de divulgacion de los servicios del centro de
convenciones, también se propone el disefio de un afiche publicitario que da a
conocer los servicios que ofrece la unidad objeto de estudio. (Véase Anexo 20y
21)

g.4.1 Objetivos

e Divulgar los servicios del centro de convenciones.
e Posicionar la imagen del CEFCA.

e Generar demanda del servicio.
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g.4.2 Disefio

El disefio del afiche toma en consideracion la promocién de los servicios basicos
gue ofrece la unidad objeto de analisis, asi también en el mismo se muestra el

logotipo de la organizacion y su nuevo slogan. (Véase Anexo 20y 21)

La colocacion de los afiches debe de efectuarse en puntos estratégicos de la
region, como municipalidades, centros educativos de nivel medio y superior asi
como también en otras organizaciones no gubernamentales, iglesias y otros

lugares con bastante afluencia de personas.

h. Duracién de la campafa de divulgacion y promocién

De acuerdo a los objetivos de la campania, el lapso de tiempo estimado para la
misma es de un afio, para medios como el afiche publicitario. Para medios como
la pagina web, red social y material POP, se considera indefinido pues son
medios esenciales para el desenvolvimiento y desarrollo del giro normal de la
organizacion, de acuerdo a lo expuesto, queda a criterio de los directivos de la

organizacion el tiempo en que estos medios tendran vigencia.

i. Control

Para establecer si efectivamente la campafia de divulgacion influyéo en los
clientes para su reservacion de los servicios, es esencial llevar un control, el cual
debe realizarse a través de una boleta de encuesta, donde se pregunte al cliente,
a través de qué medio se enterd de la existencia del CEFCA. Esto permitira a la
organizacion establecer a qué medio publicitario debe darsele mayor cobertura.

(Véase anexo 22)
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Cuadro 10

Costo de laimplementacién de una campafa para la divulgacion y

promocion de los servicios que actualmente ofrece el CEFCA

Concepto Descripcion Costo
Pagina Disefio y realizacion de la pagina web Q.4,000.00
web

Dominio cefca.org Q.1,120.00
Red social | Creacién de pagina y actualizacion Q ---------
Material Trifoliar, impresion de 1,000 panfletos tiro y retiro, full | Q.1,250.00
POP color, en papel couche 80 grms. Tamafio 8.5 * 11 plgs.

Unifoliar, impresion 1,000 unifoliares tiro y retiro, full Q. 750.00

color, en papel couche 80 grms. Tamafio 9 * 21.5 cms.
Afiche Afiches, impresion de 100 de afiches de 17 * 11 plgs. | Q.1,000.00

Full color, sobre papel couche de 80 grms. Con barniz

uv

TOTAL | Q.8,120.00

Fuente: investigacion de campo. Agosto 2010.
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Tabla 18
Plan de accién
Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que ofrece
el centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanday

participacion de mercado del CEFCA.

Tactica 5.1. Disefio de camparia para la divulgacion y promocién de los

servicios que actualmente ofrece el CEFCA

Objetivo: Divulgar los servicios que ofrece el Centro de Formacién y Capacitacion CEFCA.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 Aprobacién de Presentacion de piezas Asesora Sujeto a tiempo 24/07/2011
piezas creativas de | creativas Investigadora laboral dedicado
la campafia de a la actividad.
divulgacion
Aprobacion de piezas Directivos de la Sujeto a tiempo 31/07/2011
creativas ASECSA - laboral dedicado
CEFCA a la actividad.
Creacion y orden de Encargada Q.7,000.00 01/08/2011
impresion de piezas CEFCA
creativas.
Funcionamiento y Colaboradores Sujeto a tiempo 07/08/2011
Colocacion de piezas CEFCA laboral dedicado
creativas en lugares a la actividad.
estratégicos
Total | Q. 7,000.00

Fuente: elaboracién propia. Agosto 2010.

3.10.2 Mercadeo directo

a. Definicion de la tactica

A través del diagnéstico realizado a la unidad objeto de analisis, se determiné
gue no cuenta con ninguna estrategia para la divulgacion de los servicios que
ofrece. Por la naturaleza de los servicios del CEFCA resulta Gtil hoy en dia la

utilizacion del mercadeo directo.

El mercadeo directo es una efectiva estrategia que las organizaciones aplican

para comunicarse directamente con los clientes objetivo y de esta manera
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generar respuestas que para el caso de la unidad objeto de estudio puede tomar

las formas de, reservaciones, contrataciones o transacciones de parte del cliente.

La aplicacidon de esta estrategia de mercadeo pretende generar una respuesta
directa de los clientes, también busca posicionar al centro de convenciones tanto
fuera como dentro de la regibn como una excelente opcion de centro de

convenciones en la region de las Verapaces.

b. Objetivos de la tactica

e Desarrollar la imagen como centro de convenciones de la region.

e Posicionar al centro de convenciones CEFCA.

e Regular la demanda del servicio en los periodos donde las solicitudes de
este son bajas.

e Generar mayor respuesta directa de los clientes y que se traduzcan en la

contratacion de servicios.

c. Descripcion de la tactica

La estrategia del mercadeo directo debe tomar en cuenta una base de datos

tanto de los clientes reales como potenciales.

En el caso de los clientes potenciales, la base de datos puede recolectarse a
través de la pagina web, de paginas amarillas donde pueden obtenerse los
correos electronicos de asociaciones, ONG’S, fundaciones, colegios, iglesias,
ubicadas en la region de Alta Verapaz o aledafias; es decir, entidades que por el
tipo de actividad a la que se dedican necesitan de lugares para la realizacion de

eventos, y que se supone los realizan frecuentemente. Otra fuente de correos
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electronicos podria ser la familia, amigos o conocidos de los colaboradores del

centro de convenciones.

Las actividades permitirdn formar una base de datos de clientes potenciales
conformados por entidades y personas particulares de la region. La informacién a
obtener sera el nombre completo de la entidad o persona particular, correo
electronico, direccion y numero telefonico. Sin embargo, de estos datos los
relevantes para esta estrategia son nombre y direccion electronica pues se

propone como estrategia de mercadeo directo el mailing.

c.1 Mailing

Esta estrategia comprende el envio de correos electronicos a clientes reales y
potenciales sobre todo en épocas donde la demanda de los servicios baja.

El contenido del correo electronico, debera ser un saludo cordial al cliente, la
presentacion de la organizacion, los servicios que ofrece, link de la pagina web
de CEFCA, y teléfonos y direccién donde pueden obtener mayor informacion o

bien realizar una reservacion.

Es importante tomar en cuenta que no debe de abusarse de este medio pues el
efecto seria contraproducente para la organizacion. Es por esto que debe
llevarse un control de la periodicidad en que se envian los correos electronicos a

los clientes.

Por otra parte al final del correo electrénico se colocara un afiche publicitario del
centro de convenciones. Este afiche publicitario puede utilizarse a través de la
herramientas de Microsoft Outlook donde se configura la cuenta de correo
electronico de CEFCA, y el afiche publicitario funciona como firma, es decir, el
afiche sera visto por cualquier persona a la que CEFCA, envie correos
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electronicos, no importando si es utilizado especificamente para implementar
esta estrategia o bien con otros fines, lo importante en este caso también es
posicionar al centro de convenciones en la mente del consumidor o usuario.

(Véase disefio de banner Anexo 23y 24)

Cuadro 11
Costo de implementar el mercadeo directo (mailing)
Concepto Descripcion Costo
Disefio mailing | Disefo de afiche para mailing Q. 500.00
Servicio de La estrategia comprendera la utilizacion No estimado
internet del servicio de internet, sin embargo este | para esta

no puede ser estimado, el valor del servicio | estrategia
comprende un monto total, que cubre el | especifica.
servicio para diversos usos que le da la
organizacion.

TOTAL | Q. 500.00

Fuente: elaboracion propia. Agosto 2010.
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Tabla 19

Plan de Accidn

Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que ofrece

el centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanday

participacion de mercado del CEFCA.

Téactica 5.2. Mercadeo directo.

Objetivo: Generar respuesta directa de clientes reales y potenciales, que se traduzca en un aumento
de contrataciones de los servicios del CEFCA.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 | Generar Creacioén de una agenda Secretaria Sujeto a tiempo 25/07/2011
respuesta de contactos reales como laboral dedicado a
directa de los | potenciales. la actividad.
clientes
reales y
potenciales.
Envio de correos Secretaria Sujeto a tiempo 07/07/2011
electrénicos a la agenda de laboral dedicado a
clientes reales y la actividad.
potenciales.
Total | Q.500.00

Fuente:

3.11 Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional

elaboracién propia.

Agosto 2010.

a. Definicion de la estrategia

Como parte de la buena imagen que pueda ofrecer un centro de convenciones,

es necesario que los colaboradores del mismo porten uniformes y gafetes que el

cliente identifique facilmente.

Dentro de las percepciones de los clientes sobre la calidad de servicio que una

organizacion les ofrece, toma en consideracion la evidencia fisica, que en este

caso se propone un uniforme que identifique a los colaboradores.
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b. Objetivos de la estrategia

e Mejorar la imagen del centro de convenciones.

e Mejorar la entrega del servicio.

c. Descripcién de la estrategia

Esta estrategia consiste en el disefio de un uniforme para todos los

colaboradores del centro de convenciones.

Los colores para el disefio del uniforme se basan el los colores oficiales de la

organizacion, basicamente el verde jade.

También se propone la utilizacion de un gafete que facilite la identificacién del

recurso humano.

Con esta estrategia se pretende mejorar la imagen de la organizacion, asi como
mejorar la entrega del servicio, ya que los colaboradores generalmente tienen un
mayor contacto con el cliente, es necesario que éste siempre tenga una buena

impresion.

3.11.1 Implementaciéon de un uniforme que identifique a los colaboradores
del CEFCA

a. Definicion de la tactica

De acuerdo a lo observado, el personal del centro de convenciones objeto de

analisis no cuenta con un uniforme, tampoco con un gafete que los identifique,
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siendo esta una deficiencia de la imagen institucional de la unidad objeto de

estudio.

Parte de la imagen institucional, hace referencia a la apariencia de los
prestadores del servicio, en este caso de los colaboradores del CEFCA, pues los
mismos juegan un papel importantisimo al tener un contacto directo con los
clientes y porque muchas veces constituyen el centro de atencion de este,
también es fundamental recordar que el contacto visual y una primera buena
impresion transmitida a los usuarios, influira en la calidad de entrega de servicio

que la organizacioén ofrece al publico en general.

b. Objetivos de la tactica

e Contribuir al mejoramiento de la evidencia fisica de la unidad objeto de
estudio.

e Mejorar la imagen que proyecta el CEFCA.

e Motivar al personal del centro de convenciones.

e Prestar un mejor servicio al cliente.

e Mejorar la entrega del servicio.

c. Descripcion de la tactica

Para el mejoramiento de la evidencia fisica se propone la creacion de un
uniforme que identifique a los colaboradores. El disefio, consta de una camisa
tipo polo y un pantaldon de vestir color kaki, la camisa tendra el logotipo del
CEFCA en el lado superior derecho de la camisa, asi como el de ASECSA en
ambas mangas de la camisa, el color de la misma se propone sea blanco,
siendo este un color que simboliza pureza, es un color delicado que refleja al

cliente, limpieza, tranquilidad y seguridad del lugar. (Véase disefio Anexo 25)
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Por otra parte también se considera necesario la elaboracion de un gafete para
los colaboradores, con el objeto de que el cliente tenga la facilidad de
identificarlos como colaboradores del centro y pueda consultarles cualquier duda
gue tenga sobre el servicio, ademas la utilizacion del uniforme motivaria al
personal pues el mismo seria proporcionado por la organizaciéon y le evitaria a

los colaboradores utilizar su ropa personal para fines de trabajo.

Esta estrategia persigue el mejoramiento de la actual evidencia fisica asi como

de la imagen de la organizacion.

Cuadro 12
Costo mejoramiento de la imagen institucional, a través de la utilizacion de

un uniforme que identifique a los colaboradores del CEFCA

Concepto Descripcion Costo

26 Uniformes | Uniformes camisas tipo polo, color blanco Q1,820.00
con logotipo de CEFCA y ASECSA,

bordado a full color y pantalones de vestir color
kaki. c/u Q. 70.00 (2 uniformes por colaborador)

13 Gafetes Tarjeta de material plastico PVC grosor 0.30mm Q.370.50
con impresion full color en el frente; logotipo
digitalizado de la empresa datos y numero del
portador,fotografia de 11 mega pixeles.

Incluye overlay (barniz de proteccion adicional).
Para mayor duracion y brilo de la tarjeta
(Estimado

2 afos 0 mas de duracion dependiendo del uso).
c/u Q.28.50

13 fundas y Fundas plasticas y ganchos para gafetes. Q8.50 Q110.50
ganchos

TOTAL | Q. 2,301.00

Fuente: investigacion de campo. Julio 2010.
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Tabla 20
Plan de Accidn

Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional

Mejoramiento de la imagen institucional, a través de la utilizacion de un

uniforme que identifique a los colaboradores del CEFCA

Objetivo: Mejorar la evidencia fisicas del centro de convenciones.

No. Meta Actividad Responsable Costo Fecha
1 | Mejorar la | Toma de fotografias y datos | Empresa Q.481.00 19/07/2011
evidencia para elaboracion de gafetes | subcontratada
Fisica. del personal.
Toma de medidas para Empresa Sujeto a tiempo 21/07/2011
uniformes. subcontratada laboral dedicado a la
actividad.
Entrega de gafetes al Empresa Sujeto a tiempo 01/08/2011
personal. subcontratada laboral dedicado a la
actividad.
Entrega de uniformes al Empresa Q1,820.00 01/08/2011
personal. subcontratada
Total | Q.2,301.00

Fuente: elaboracién propia. Julio 2010.

3.12 Relacion costo/beneficio de la aplicacion de las estrategias

propuestas

En el cuadro 13 se presenta el costo total de la aplicacion de las estrategias
propuestas de mercadeo de servicio. La organizacion debe considerar los
beneficios que dicha inversion representa en términos de mejoramiento del
servicio, la satisfaccion de cliente, el incremento de la demanda del servicio y la

preferencia de los usuarios.

La justificacion de los costos en que se incurriran al aplicar las estrategias hacen
parte de la optimizacion de los recursos con que cuenta el centro de

convenciones y que dado la situacion actual se hacen urgentes y necesarias, asi
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mismo la generacion de las propuestas presentadas son producto del diagnostico
realizado a través de encuestas al cliente interno y externo, donde los mismos
externalizaron sus percepciones, nivel de satisfaccion, necesidades y deseos del

servicio.

Con la aplicacion de las estrategias propuestas y por ende la inversion necesaria
para el buen funcionamiento de cada una de las mismas, se estima que la
organizacion podra aumentar en un 50% el namero actual de su cartera de
clientes; es decir, un estimado de 23 clientes adicionales entre organizaciones y
personas particulares que constituirian clientes leales a la organizacion en el
mediano plazo. Asimismo a través de las estrategias propuestas también se
pretende aumentar el nimero de eventos que se registran anualmente, en un

50% respecto al afio anterior.

El estimado anterior se realizO tomando como base el nimero de clientes
actuales y numero de eventos realizados anualmente (véase tabla 1), adicional a
la tendencia de crecimiento de la organizacién, las propuestas presentadas en
este documento han sido formuladas con el objeto de generar una mayor
demanda de los servicios, de lo que se prevé aumente en un 50% tanto el

numero de clientes como eventos que se realizan en CEFCA.
Mientras no se tenga satisfecho al cliente y la organizacion no realice sus

actividades en base a una calidad de servicio las posibilidades de crecimiento,

desarrollo y mantenimiento de una organizacion son minimas.
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Cuadro 13

Costo total de la aplicacion de las estrategias propuestas, para el

mejoramiento de los servicios que ofrece el “Centro de Formacién y

Capacitacion” (CEFCA).

Concepto Costos Costos
Parciales Totales
Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia
empresarial que comunique y establezca un vinculo
sélido con el cliente interno y externo
Plaquetas que divulguen la filosofia empresarial Q. 834.00 Q.834.00
Estrategia 2. Estrategia 2. Agilizacion y estandarizacion
de procesos que garanticen un mejor servicio y
atencion al cliente
Sistema operativo de reservaciones Q. 8,200.00
Sistema tipo buffet Q. 7,800.00
Contratacién de personal (costo parcial) Q. 2,200.00
TOTAL | Q.18,200.00 | Q.18,200.00
Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita
minimizar fallas en el servicio y satisfacer
adecuadamente necesidades y deseos del cliente
Buzdln de quejas y sugerencias Q. 250.00
Llamadas de seguimiento Q. 672.00
Mercadeo de relaciones Q.12,000.00
TOTAL | Q.12,922.00 | Q.12,922.00
Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual
cartera de clientes, para alcanzar un mayor crecimiento
organizacional
Capacitacién en servicio al cliente Q. 1,300.00
TOTAL | Q. 1,300.00 | Q. 1,300.00
Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los
servicios que ofrece el centro de convenciones, que
permitan generar una mayor demanda y participacién
de mercado del CEFCA
Campafia de divulgacion Q. 8,120.00
Mercadeo directo Q. 500.00
TOTAL | Q. 8,620.00 Q.8,620.00
Estrategia 6. Mejora de la evidencia fisica.
Utilizacion de uniformes Q. 2,301.00
TOTAL | Q.2,301.00 | Q. 2,301.00
COSTO TOTAL Q.44,177.00

Fuente: elaboracién propia. Agosto 2010.
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3.13 Resumen de controles para estrategias propuestas

Toda estrategia necesita ser controlada por los directivos de la organizacion para

un eficiente desempefio de las mismas.

El centro de convenciones objeto de estudio para poder controlar el desarrollo y
funcionamiento de cada una de las estrategias propuestas, debe tomar en
consideracion y aplicar las estrategias de control, esto permitird que la
organizacion continte desarrollando las mismas o bien redireccionarlas para la

mejora continua del servicio y por consiguiente la satisfaccion de los clientes.

A continuacion se presenta cada estrategia propuesta y los controles que deben

de utilizarse para cada una de las mismas:

Estrategia 1. Establecimiento de una filosofia empresarial que comunique y

establezca un vinculo sélido con el cliente interno y externo

e Esta estrategia no tiene un control especifico, sin embargo el control del
cumplimiento de la filosofia empresarial, en el caso de los colaboradores
se realizara a través de una evaluaciéon del desempefio que los directivos
de la organizacion realizaran mensualmente, previo lectura del instructivo
para llenar la boleta donde se evalué al personal de la organizacion.

(Véase Anexo 4y 5)

e En el caso del cliente externo, los mismo evaluaran esta estrategia a
través de la las llamadas de seguimiento o en su defecto por la boleta de
quejas y sugerencias, donde el cliente evaluara su satisfaccion respecto a
la atencion recibida por parte de los colaboradores de la organizacion.
(Véase Anexos 11y 12)
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Estrategia 2. Agilizacion y estandarizacion de procesos que garanticen un

mejor servicio y atencién al cliente

Para verificar que efectivamente el servicio que se entrega al cliente es agil y

estandarizado, se propone:

e Boleta de evaluacién de desempefio del sistema operativo para realizar
reservaciones. (Véase Anexo 6)

e Correcta utilizacién de Manual de procedimientos. (Véase Anexo 7)

e Contratacion de personal basada en las descripciones de puestos. (Véase
Anexo 9)

Estrategia 3. Recuperacion del servicio que permita minimizar fallas en el

servicio y satisfacer adecuadamente necesidades y deseos del cliente

Para la recuperacion del servicio y minimizar fallas en el servicio, los controles

que se proponen son:

e Boleta de quejas y sugerencias. (Véase Anexo 10)

e Boleta llamadas de seguimiento. (Véase Anexo 11y 12)

Estrategia 4. Mantenimiento y ampliacion de la actual cartera de clientes,

para alcanzar un mayor crecimiento organizacional
e Boleta de detecciébn de necesidades de capacitacién periddica. (Véase

Anexo 13)

e Reporte de seguimiento de capacitacion. (Véase Anexo 14)
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Estrategia 5. Mejoramiento de la comunicacion de los servicios que ofrece
el centro de convenciones, que permitan generar una mayor demanda y

participacién de mercado del CEFCA.

e Boleta de encuesta para evaluar medios de divulgacion y promocioén de los

servicios que ofrece el CEFCA. (Véase Anexo 22)
Estrategia 6. Mejora de la imagen institucional.
e La correcta utilizacion del uniforme que porte el personal del centro de

convenciones, sera controlada a través de la evaluacion del desempefio

de cada colaborador. (Véase Anexo 4y 5)
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CONCLUSIONES

A continuacion se presenta las conclusiones obtenidas, las primeras tres
conclusiones corresponden a las hipétesis planteadas en el plan de

investigacion.

1. La ausencia de estrategias de mercadotecnia de servicios, en el “Centro
de Formacion y Capacitacion” (CEFCA), provocan que a la fecha la
organizacion tenga una inestable cartera de clientes, aun cuando puede
observarse un aumento en el nimero de eventos realizados anualmente
(véase gréafica 1 y 2) esto no ha significado para la organizacion un
crecimiento concreto en el numero de clientes, observandose poca lealtad

hacia la unidad objeto de estudio.

2. La organizacibn no cuenta con estrategias disefiadas para el

mejoramiento de la calidad en el servicio.

3. La organizacién no tiene controles que permitan evaluar el funcionamiento

del actual servicio.

4. EIl “Centro de Formacién y Capacitacién” (CEFCA), no posee una filosofia
empresarial que le permita desarrollar su potencial hacia un fin comun,
gue es este caso es el apoyo a su asociacion fundadora ASECSA, como

parte de la obra social que ésta realiza en la region.
5. El centro de convenciones no cuenta con una funcional organizacién que

permita establecer los puestos de trabajo y las relaciones formales entre

los mismos.
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6. El centro de convenciones no posee un software integrado para realizar
reservaciones, tampoco sistemas adecuados que permitan agilizar el

servicio y mejorar la atencion al cliente.

7. La organizacién no posee un buzon de quejas y sugerencias que permita

conocer las percepciones de los clientes sobre el servicio recibido.

8. La unidad objeto de estudio no ha disefiado estrategias de mercadeo que

permitan retener y reforzar las relaciones con los clientes.

9. EI centro de convenciones no capacita a los colaboradores para mejorar

continuamente la atencion y servicio al cliente.

10.La organizacion no cuenta con estrategias que divulguen los servicios que
ofrece a la poblacion, lo que ocasiona que clientes potenciales no
tengan conocimiento de la existencia del centro de convenciones y

consecuentemente no demanden en mayor medida los servicios.
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RECOMENDACIONES

Implementar las seis estrategias propuestas en el presente documento,
con el fin de mejorar y optimizar el servicio que ofrece el “Centro de
Formacién y Capacitacion” (CEFCA) a sus clientes, la utilizacion de las
mismas cerraran las cuatro brechas del proveedor del servicio y como

consecuencia el cierre de la brecha del cliente.

Efectuar cada estrategia propuesta, cuyo disefio corresponde a las
necesidades del centro de convenciones, para ofrecer un mejor servicio al

cliente.

. Aplicar los controles propuestos para cada una de las estrategias

encaminadas a mejorar el actual servicio al cliente.

Emplear la filosofia empresarial propuesta, asi como también concientizar
a los colaboradores del fin dltimo que persigue la organizacion. La
divulgaciéon de la filosofia empresarial a los clientes reales y potenciales
de la organizacion también juega un papel importante para la generacion

de una mayor demanda del servicio.

Utilizar el organigrama especifico propuesto, que permita una correcta
funcionalidad entre los puestos de trabajo de la unidad objeto de estudio y

esto a su vez incida en la mejora del servicio.

Introducir software y sistemas adecuados que garanticen la exactitud en
los procesos de reservacion asi como una correcta atencion al cliente. La
organizacion debe aplicar estrategias dirigidas a la agilizacion y
estandarizacion del servicio con el objeto de hacer lo correcto la primera

vez, para ello debe utilizar un nuevo sistema de reservaciones, un manual
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9.

de normas y procedimientos, ademas de facilitar el servicio a través de un

sistema tipo buffet.

Utilizar un buzén de quejas y sugerencias que permita obtener datos sobre
deficiencias en el servicio para mejorar el mismo Yy satisfacer

adecuadamente las necesidades del cliente.

El centro de convenciones debe promover el mercadeo de relaciones con
los clientes frecuentes, la identificacion de los mismos, asi como el trato
especial que se les ofrezca, permitira al centro de convenciones crear una

base solida de clientes para su actual cartera.

Fomentar una cultura de servicio, a través de capacitaciones periddicas en
atenciéon y servicio al cliente, para satisfacer adecuadamente las

necesidades de los usuarios.

10.Aplicar estrategias para la divulgacion y promocién de los servicios que la

organizacion ofrece al publico, las mismas ayudardn a aumentar la

demanda de los servicios, posicionar y mejorar la imagen del centro.
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ANEXO 1
Fotografias de CEFCA

Frente centro de convenciones CEFCA

Area de hospedaje
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ANEXO 2

Organigrama general propuesto Asociacion de Servicios Comunitarios S.A.
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ANEXO 3

Organigrama especifico propuesto para el Centro de Formacion

y Capacitacion No’j Nor — Oriente CEFCA
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ANEXO 4

Instructivo de llenado para la boleta de evaluacién del desempeiio del
personal

Introduccioén: la boleta de evaluacion del desempefio del personal también depende del correcto llenado de
la misma. La evaluacion periddica del recurso humano hace parte del mejoramiento organizacional.

Indicadores a ser evaluados

Indicador Hace referencia a:
Puntualidad en la Asistencia en los dias y horarios fijados por las autoridades de
jornada de trabajo. la organizacion.
Presentacion y Cumple con normas minimas de higiene y presentacion
arreglo personal. personal.
Cumplimiento de Cumple con las atribuciones designadas en el manual de
funciones en su puestos de la organizacion.
puesto de trabajo.
Cumplimiento de Alcanza los objetivos requeridos, segun el manual de puestos
objetivos de su de la organizacion.

puesto de trabajo.

Desenvolvimiento en | Socializa con los demas compafieros de trabajo y muestra

el ambiente de respeto hacia otras personas ajenas a la organizacion.
trabajo.

Desempefio de Se muestra consciente de la importancia de su puesto de
acuerdo a filosofia trabajo, para el logro de los objetivos organizacionales.
empresarial.

Iniciativa, Actitud propositiva, facilidad de comunicacion y

participacion y desenvolvimiento con el resto del personal, en el marco del
trabajo en equipo. respeto y la solidaridad.

Responsabilidad en Cumple eficientemente las actividades que se le asignan, en el
sus actividades. tiempo y con los recursos destinados al fin.

Coordinacion de Presenta facilidad en la coordinacion de actividades y designa
empleados a su eficiente actividades a sus subalternos. Las responsabilidades a
cargo. Su cargo se cumplen exitosamente.

Trato con los Se muestra generalmente amable y cortés con todos los
clientes. clientes de la organizacion.

Calificacion de los indicadores

Calificacion de Definicién
Indicadores

Muy bueno Muestra un desempefio destacado, claro y consistente de los indicadores.

Bueno Desempefio que cumple con regularidad los indicadores.

Regular Desempefio que presenta irregularidades en el cumplimiento en los
indicadores

Deficiente Desempefio con algunas debilidades en el comportamiento, responsabilidad y
cumplimiento de atribuciones.

Muy deficiente Desempefio con muchas debilidades, se presenta el incumplimiento de todas o
la mayoria de las atribuciones.
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ANEXO 5

Boleta evaluacion del desempefio del personal

Objetivo. Detectar fortalezas y debilidades en el desempefio del personal,
ademas de ofrecer constantemente un mejor servicio al cliente.

Instrucciones. Lea detenidamente cada enunciado, recuerde que debe ser
objetivo en la evaluaciéon de cada puesto de trabajo. Del correcto llenado de esta
evaluacion depende el crecimiento de la organizacién y de cada uno de los
colaboradores que la conforman.

Nombre del colaborador que se evalla
Nombre especifico del puesto a evaluar
Cddigo del puesto

Fecha de evaluacion

Periodo que comprende la evaluacién

1.Puntualidad en la jornada de trabajo.

2.Presentacion y arreglo personal.

3.Cumplimiento de funciones en su puesto de trabajo.
4.Cumplimiento de objetivos de su puesto de trabajo.
5.Desenvolvimiento en el ambiente de trabajo.
6.Desempefio de acuerdo a filosofia empresarial.
7.Iniciativa, participacion y trabajo en equipo.
8.Responsabilidad en sus actividades.
9.Coordinacion de empleados a su cargo.

10.Trato con los clientes.

Observaciones:

Nombre completo Firmay Sello
Evaluador
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ANEXO 6
Boleta de evaluacion del desempefio del sistema operativo

Para realizar reservaciones

Instrucciones: lea detenidamente cada una de las interrogantes. La precision en
sus respuestas es fundamental para realizar mejoras en el sistema que le
permita desempefiar adecuadamente sus funciones asi como prestar un buen
servicio al cliente.

Nombre del colaborador:
Puesto que ocupa:
Fecha:

1. ¢Durante la realizacion de reservaciones, usted a observado algun
inconveniente en el sistema operativo propio para esta actividad?

sif ]  No[ ]

Si su respuesta fue afirmativa, escriba claramente cual fue el
inconveniente.

2. ¢Con que frecuencia se ha presentado el inconveniente que usted
menciona?

Diariamente |:| Semanalmente |:| Muy de vez en cuando |:|

3. ¢El inconveniente que le presento tuvo repercusiones en la entrega del

servicio?
sil_| Nol[ |

Si su respuesta afirmativa, ¢ qué tipo de inconvenientes provoco?

4. ¢;Cree usted que el sistema de reservaciones es el idoneo para las
necesidades de la organizacion y el cliente?

Si[ ] No[ |

¢Por qué?

5. ¢Tiene usted alguna sugerencia para mejorar continuamente el sistema
operativo de reservaciones?
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ANEXO 7
Propuesta de Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones

del Centro de Formacion y Capacitacion No’j Nor-Oriente CEFCA

CEIFCA
1Un servicio con

beneficio sociall

MANUAL DE NORMAS Y
PROCEDIMIENTOS DE RESERVACIONES

205



Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones CEFCA
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Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones CEFCA

Introducciodn

La utilizacion de procedimientos previamente disefiados y adecuados a las
necesidades de las empresas, son necesarios para el correcto funcionamiento
de la misma y satisfaccion del cliente. En consideracion a lo anterior se presenta
el Manual de Normas y Procedimientos, para el Centro de Formacion y
Capacitacion CEFCA, donde se detallan los procedimientos a seguir para realizar
las actividades fundamentales dentro del giro normal de la organizacion, como lo
son: reservaciones, manejo del buzén de quejas y sugerencias, y el actividades
de seguimiento y monitoreo de la satisfaccion de los clientes de la unidad en

analisis.

Cada procedimiento contiene una breve definicidn, los objetivos que persigue, las
normas que deben de respetarse en la realizacion de dichos procesos, con el
objeto de optimizar la utilizacion de todos lo recursos y evitando imprevistos,

deficiencias o fugas de responsabilidades.

Los procedimientos disefiados, constituyen una guia para los colaboradores del
centro de convenciones y representan una indudable preocupacion de las
autoridades del mismo por realizar un mejor trabajo dia con dia y ofrecerle al
publico un servicio que tenga como base la calidad y atencion en el servicio que
los usuarios se merecen y que solo CEFCA sabe como realizarlo.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS DE RESERVACIONES

1. Justificacion

Un Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones, es un instrumento
administrativo imprescindible para el buen funcionamiento de la organizacion, su
funcion es orientar al personal sobre los procedimientos que deben realizarse y
gue forman parte del giro normal de la empresa, ademas muestra el desarrollo

de cada proceso graficamente y las atribuciones de cada puesto de trabajo.

La correcta aplicabilidad del mismo evitara cualquier fuga de responsabilidades,
asi también estandarizara la atencion a los clientes y con ello garantizara la

satisfaccion de sus expectativas del servicio.

2. Objetivo

Optimizar el desempefio de los servicios que ofrece la organizacion, con el objeto
de dar una correcta atencion al cliente, basada en la calidad, el servicio y la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes, evitando a los usuarios
cualquier tipo de inconveniente y a la vez fortaleciendo los procesos que realiza

la organizacion.

El presente Manual contribuira en gran medida al desarrollo de los procesos,

guia para el personal y eficiencia en los puestos de trabajo.

3. Campo de aplicacion

Los procedimientos contenidos en el Manual deberan ser utilizados por el area
administrativa; sin embargo, deber ser de conocimiento de todos los
colaboradores de la organizacién para poder orientar a los clientes sobre alguna
duda.
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4. Normas de aplicaciéon general

La utilizacion del Manual es un instrumento fundamental para una buena

atencion al cliente, su utilizacién es obligatoria.

Los puestos de trabajo que se mencionan en este instrumento, deberan cumplir
con las actividades descritas en los procedimientos establecidos.

De ser necesario realizar cambios, en los procedimientos presentados en este
manual los mismos deberan ser autorizados previamente por la Direccién de la

organizacion.

Es necesario considerar que la satisfaccion del cliente y atencion del mismo es
prioridad de la organizacion, por lo tanto este principio debe de prevalecer al

ejecutar cualquier procedimiento presentando en este Manual.
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5. Simbologia utilizada en los procedimientos

Simbolo

Descripcion

Establece la iniciacion o la culminacion del proceso.

Representa operaciones 0 acciones a realizar.

Significa la inspeccion, revision o verificaciéon de un documento,
base de datos, etc.

Decision o alternativa a tomarse en un procedimiento.

Conector de area o pagina: para una conexion con otra area
Administrativa del mismo flujo.

Archivo final, cuando un archivo es definitivo se guarda
totalmente.

Documento: representa la utilizacion de formas, folletos, libros,
hojas.

J O<ialol ]

Multidocumento: cuando se utilizan varias copias de un
documento.
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6. PROCEDIMIENTOS

6.1 Atencidn al cliente cuando este solicita informacidn de servicios.

Por la naturaleza de los servicios que ofrece el centro de convenciones, efectuar
adecuadamente una reservacion asi como la atencion que se le ofrezca al cliente
durante este proceso es fundamental para el correcto funcionamiento de toda la
organizacion, es por ello que la cortesia, amabilidad y espiritu de servicio debe

imperar en el contacto con el cliente.

Ejecutar apropiadamente una reservacion dard muestras al usuario de la

seriedad de la organizacion y el compromiso que esta tiene con el servicio.

Para realizar una reservacion pueden darse tres tipos de casos, en cuanto a la

atencion al cliente:
Cuando el cliente visita las instalaciones del centro.
Cuando el cliente realiza una llamada telefénica.
Cuando el cliente envia un correo electrénico a la organizacién solicitando
informacion del servicio.

Objetivos

v Estandarizar la atencion y servicio a clientes reales y potenciales.

<\

Satisfacer adecuadamente los requerimientos del cliente.
v Garantizar al usuario la disponibilidad de las instalaciones para la fecha
del evento.

v' Mantener y reforzar relaciones con los clientes.

<\

Incidir en una mayor demanda del servicio.

v Crear una cultura de servicio en la organizacion.
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Normas del procedimiento

Dentro de la ejecucion del procedimiento se debe de respetar el orden y
secuencia de cada paso para evitar contratiempos, incomodidades o imprevistos

dentro del proceso.

Si surge algun inconveniente durante el proceso de reservacion como ausencia
del responsable del puesto de trabajo, la Direccion de la organizacion sera la

autorizada para designar un sustituto temporal del puesto.

Si acontece algun problema o incongruencia, que no fuera posible solucionarlo
por lo puestos de trabajo designados, la Direccion de la organizacion sera la

encargada de resolver adecuadamente cualquier incongruencia.
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Descripcion del procedimiento

6.1 Proceso de atencidn al cliente para realizar reservacion de los servicios
del CEFCA cuando el cliente se presenta a las instalaciones

Centro de | Procedimientol Fecha: junio del 2010
Formacion y 12 Pasos Hoja 1 de 2
Capacitacion Paso del 01 al 07

CEFCA

Inicia: Secretaria Termina: Encargada del CEFCA

Responsable No. de paso Actividad

Secretaria 01 Da una cordial bienvenida al cliente y solicita
al cliente espere un momento para ser
atendido.

Encargada 02 Da una cordial bienvenida y pregunta el

del CEFCA nombre del cliente y si el mismo ya ha
solicitado en ocasiones anteriores los
servicios del CEFCA.

03 Verifica informacién:

3.1 Si efectivamente el cliente se
encuentra en la base de datos,
verifica datos y su actualizacion.
Observa si es cliente preferente.

3.2 Si el cliente es nuevo se procede a
tomar sus datos.

04 Pregunta sobre la naturaleza del evento a
realizarse.

05 Proporciona informacion general sobre los
servicios del CEFCA, haciendo énfasis en el
servicio que se ajusta a las necesidades del
cliente.

06 Pregunta al cliente informacion general sobre
su evento: fecha, hora, numero de
participantes.

07 Se verifica en el sistema de reservaciones si

efectivamente las instalaciones del centro
estan disponibles para la fecha y hora del
evento.
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Centro de
Formacion y
Capacitacion

CEFCA

Procedimientol
12 Pasos

Fecha: junio del 2010
Hoja 2 de 2
Paso del 08 al 12

Inicia: Secreta

r

a

Termina: Encargada del CEFCA

Responsable

No. de paso

Actividad

08

Si las instalaciones estan disponibles:

8.1 Se sigue el procedimiento de
reservaciones. (paso 9)

8.2 De lo contrario se le informa al
cliente y se propone otra alternativa
para su evento.(fechas disponibles).
8.2.1 Se ofrecen disculpas al
cliente.
8.2.2 Se trasladan datos del cliente
al sistema, como un cliente no
captado por el CEFCA.
8.2.3 En fechas posteriores se
envia un correo electrénico
ofreciendo los servicios del centro
de convenciones.

09

Elabora una cotizacion especifica (véase
anexo 8) para el cliente, donde se detallen los
servicios, precios y numero de participantes
gue incluye la misma.

10

Se informa al cliente sobre las formas de pago
y politicas del centro de convenciones.

11

Pregunta al cliente si tiene alguna duda sobre
la cotizacién y/o formas de pago.

12

Se sugiere al cliente la contratacion de los
servicios, manifestandole las bondades,
experiencia y vocacion del servicio que
caracteriza al CEFCA, ademas puede invitar
al cliente a un pequeno recorrido por las
instalaciones.
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6.2Proceso de atencion al cliente para realizar reservacion de los
servicios del CEFCA cuando el cliente utiliza la via telefonica.

Centro de
Formaciony
Capacitacion

CEFCA

Procedimiento?2
14 Pasos

Fecha: junio del 2010
Hojalde 3
Paso del 01 al 07

Inicia: Secreta

r

a

Finaliza: Encargada del CEFCA

Responsable

No. de paso

Actividad

Secretaria

01

Atiende la llamada telefénica y da un cordial
saludo.

02

Pregunta la razén de la llamada. En donde
puede darse el caso de:
2.1. Que el cliente solicite informacion
sobre los servicios del CEFCA.
2.1.1 Continua con el
procedimiento (paso 03)
2.2 El cliente llame por otra razon
distinta a la anterior.
2.2.1 Desvia la llamada a
extension solicitada por el
cliente.

03

Pregunta nombre del cliente, teléfono y
servicio que necesita. Ofrece al cliente
devolverle la llamada.

04

Marca numero telefonico del cliente y traslada
llamada a Encargada del centro.

Encargada
del CEFCA

05

Ofrece un saludo cordial al cliente y pregunta
si el mismo ha solicitado en ocasiones
anteriores los servicios del CEFCA.

06

Verifica informacion:

6.1 Si efectivamente el cliente se
encuentra en la base de datos
verifica datos y su actualizacién.
Observa si es cliente preferente.

6.2 Si el cliente es nuevo se procede a
tomar sus datos.

07

Pregunta sobre la naturaleza del evento a
realizarse.

10
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Centro de

Procedimiento?2

Fecha: junio del 2010

Formacion y 14 Pasos Hoja 2 de 3

Capacitacion Paso del 08 al 11
CEFCA

Inicia: Secretaria Finaliza: Encargada del CEFCA

Responsable | No. de paso Actividad

08 Proporciona informacion general sobre los
servicios del CEFCA, haciendo énfasis en el
servicio que se ajusta a las necesidades del
cliente.

09 Pregunta al cliente informacién general sobre
su evento: fecha, hora, numero de
participantes.

10 Se verifica en el sistema de reservaciones si
las instalaciones del centro estan disponibles
para la fecha y hora del evento.

10.1 Si estan disponibles se sigue el
procedimiento (paso 11)

10.2 De lo contrario se le informa al
cliente y se propone otra
alternativa para su evento. (fechas
disponibles).

10.2.1 Se ofrecen disculpas al
cliente.

10.2.2 Se trasladan datos del
Cliente al sistema, como un cliente
no captado por el CEFCA.

10.2.3 En fechas posteriores se
envia un correo electrénico
ofreciendo los servicios del centro
de convenciones.

11 Se pregunta al cliente si desea que la

informacion detallada sea enviada

11.1Via correo electronico

11.2Via fax o desea concertar una cita
posterior en las instalaciones. En este
caso se calendariza la fecha y se sigue el
procedimiento 1 de este Manual.

11
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12 Confirma informacion proporcionada por el
cliente en el paso nuevo y elabora una
cotizacion especifica (véase anexo 8), donde
se detallen los servicios, precios, formas de
pago y numero de participantes que incluye la
misma.

13 Envia cotizacion al cliente

e Via correo electronico
e Via fax

14 Realiza llamada telefénica al cliente para
informarle que la cotizacion ya fue enviada.
Se agradece al cliente su preferencia, se
invita a realizar lo antes posible la
contratacion.
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6.3Proceso de atencion al cliente para realizar reservacion de los
servicios del CEFCA cuando el cliente utiliza la via internet o correo
electrénico

Centro de
Formacion y
Capacitacion

CEFCA

Procedimiento3
9 Pasos

Fecha: junio del 2010
Hoja 1 de 2
Paso del 01 al 04

Inicia: Encargada del CEFCA

Finaliza: Encargada del CEFCA

Responsable

No. de paso

Actividad

Encargada
del CEFCA

01

Revisa correo electrénico.

02

Verifica informacion general del cliente

2.1 Si efectivamente el cliente se
encuentra en la base de datos
verifica datos y su actualizacion.
Observa si es cliente es preferente.

2.2Si el cliente es nuevo se procede a
tomar sus datos.

03

Verifica la informacién proporcionada por el
cliente:

e Fechay hora del evento

e NuUmero de participantes

e Servicios que solicita

04

Se verifica en el sistema de reservaciones Si
las instalaciones del centro estan disponibles
para la fecha y hora del evento.

4.1 Siestan disponibles se sigue el
procedimiento (paso 05)

4.2 De lo contrario se le informa al
cliente y se propone otra alternativa
para su evento. (fechas disponibles).
4.2.1Se ofrecen disculpas al cliente.
4.2.2Se trasladan datos del cliente al
sistema, como un cliente no captado
por el CEFCA.

4.2.3En fechas posteriores se envia
un correo electronico ofreciendo los
servicios del centro de convenciones.

15
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Centro de
Formacion y
Capacitacion

CEFCA

Procedimiento3
9 Pasos

Fecha: junio del 2010
Hoja 2 de 2
Paso del 05 al 09

Inicia: Encargada CEFCA

Finaliza: Encargada del CEFCA

Responsable

No. de paso

Actividad

05

Realiza llamada al cliente para confirmar que
su correo fue recibido y verificar informacion
proporcionada por el cliente para elaborar la
cotizacién de los servicios. Ofrece paquetes u
otros servicios adicionales disponibles para el
evento.

06

Se pregunta al cliente si desea que la
informacion detallada sea enviada:

6.1Via correo electronico

6.2Via fax o desea concertar una cita
posterior en las instalaciones. (en este
caso se calendariza la fecha y se sigue
el procedimiento 1 de este Manual)

07

Elabora una cotizacion especifica (véase
anexo 8)para el cliente, donde se detallen los
servicios, precios, formas de pago y namero
de participantes que incluye la misma.

08

Envia cotizacién al cliente.

e Via correo electrénico
e Viafax

09

Realiza llamada telefonica al cliente para
informarle que la cotizacion ya fue enviada.

Se agradece al cliente su preferencia, se
invita a realizar lo antes posible la
contratacion, ademas hace saber al cliente
gue es necesaria la confirmacion de su evento
lo antes posible para reservar salén y fechas a
utilizar.

16
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6.4Procedimiento para realizar una contratacion de los servicios del
CEFCA.

Efectuar adecuadamente la contratacion de los servicios garantizara tanto al

cliente como a la organizacién un adecuado desarrollo de la agenda de eventos.

Es importante recordar que la atencion, cortesia, amabilidad y espiritu de servicio
gue se le ofrezca al cliente mientras realiza una transaccion en las instalaciones
es vital para generar en el mismo una imagen de la seriedad de la organizacién y

el compromiso que esta tiene con el servicio.

Objetivos

v Garantizar al usuario la disponibilidad de las instalaciones para la fecha
del evento.

Satisfacer adecuadamente las necesidades de los clientes.

Administrar una agenda de eventos.

Generar confiabilidad a los usuarios.

D N NI NN

Realizar cada evento de acuerdo a especificaciones del contrato.

Normas del procedimiento

Dentro de la ejecucién del procedimiento se debe de respetar el orden y
secuencia de cada paso para evitar contratiempos, incomodidades o imprevistos
dentro del proceso.

Para efectuar una contratacion de los servicios debe tomarse en cuenta:

e Toda contratacion de servicios debe realizarse Unicamente en las

instalaciones del centro de convenciones.

19
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e El cliente debe realizar anticipo correspondiente al 50% del monto total de
los servicios contratados, previo a la realizacion del evento. (el % se

puede flexibilizar con los clientes frecuentes.)

e El cliente debe leer, estar de acuerdo con los estatutos del contrato y
firmar el mismo para que la reservacidn sea consignada dentro de la

agenda de eventos del CEFCA.

e EIl cliente debe quedarse con una copia del contrato y el centro de

convenciones debe quedarse con el original.

Si surge algun inconveniente durante el proceso de contratacion como ausencia
del responsable del puesto de trabajo, la Direccidon de la organizacién sera la
autorizada para designar un sustituto temporal del puesto.

Si acontece algun problema o incongruencia, que no fuera posible solucionarlo

por lo puestos de trabajo designados, la Direcciéon de la organizacion sera la

encargada de resolver adecuadamente cualquier incongruencia.

20
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Descripcion del procedimiento

6.4 Procedimiento para realizar una contratacion de los servicios del

CEFCA.
Centro de | Procedimiento4 Fecha: junio del 2010
Formacion y 13 pasos Hoja 1 de 2
Capacitacion Paso del 01 al 05
CEFCA
Inicia: Secretaria Finaliza: Secretaria
Responsable No. de paso Actividad
Secretaria 01 Da una cordial bienvenida al cliente y solicita
al cliente espere un momento para ser
atendido.
Encargada 02 Solicita informacién general del cliente y
del CEFCA verifica en el sistema cotizacion realizada para
el evento del cliente.
03 Verifica si la fecha, hora y salén consignado
en la cotizacion aun estan disponibles.
3.1Si estan disponibles sigue el paso
04 de este procedimiento.
3.2Si las instalaciones ya no estan
disponibles, se ofrecen disculpas al
cliente y se sugiere las fechas y horas
disponibles en el sistema para efectuar
la reservacion.
04 Pregunta al cliente si desea agregar algun
servicio a su cotizacion.
05 Solicita realizar un anticipo previo a elaborar

contrato, que puede realizarlo:

5.1En las instalaciones del CEFCA,
donde se extiende recibo en
concepto de anticipo.

5.2 Cuenta bancaria del CEFCA. (si el
cliente no ha realizado el deposito
a la cuenta al momento de la
contratacion, puede firmar
contrato, pero el anticipo debe
cancelarse dentro de las
proximas 24 horas, de lo contrario
el contrato pierde validez.

21
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06

Elabora contrato de los servicios.

07

Imprimen el contrato original y una copia,
ambos documentos firmados y sellados por el
responsable de la contratacion.

08

Solicita al cliente lea las especificaciones del
contrato y si esta de acuerdo con las mismas
firme original y copia del documento.

09

Se entrega copia del contrato al cliente.

10

Se elabora estado de cuenta del cliente que
debe incluir, valor y descripcion de los
servicios contratados, anticipos realizados,
saldo por pagar.

11

Las especificaciones del evento son
trasladadas al sistema de reservaciones

12

Se agradece al cliente su preferencia y se
ponen a su disposicion, correo electronico,
nameros telefonicos de la organizacion para
cualquier informacion posterior.

Secretaria

13

Archiva contrato original.
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6.5 Procedimiento para larecepcion y manejo de las boletas del buzén de

guejas y sugerencias

Para ofrecer un mejor servicio al cliente es importante dar un correcto manejo a
las boletas provenientes del buzon de quejas y sugerencias. Para ello se debe
efectuar un informe mensual en el cual se den a conocer las diversas quejas y
sugerencias de los clientes, asimismo son importantes las reuniones periodicas
con los directivos de la organizacion para analizar la factibilidad de cambios o

mejoras en el servicio.
Objetivos

v/ Satisfacer las necesidades y deseos del cliente.

v' Dar una adecuada solucién a quejas y sugerencias.

v' Mejorar continuamente el servicio.
Normas del procedimiento
Dentro de la ejecucion del procedimiento se debe de respetar el orden y
secuencia de cada paso para evitar contratiempos, incomodidades o imprevistos
dentro del proceso.
Si se diera la ausencia del responsable del puesto de trabajo, que intervienen
dentro del presente procedimiento la Direccibn de la organizacion sera la

autorizada para designar un sustituto temporal del puesto.

El informe de las quejas y sugerencias se debe realizar mensualmente.

25
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Descripcion del procedimiento

6.5 Proceso para la recepcion y manejo de las boletas del buzon de quejas

y sugerencias

Centro de
Formacion
Y Capacitacion
CEFCA

Procedimiento
5
10 Pasos

Fecha: junio del 2010
Hojaldel
Paso del 01 al 10

Inicia: Secretaria

Termina: Secretaria

Responsable

No. de paso

Actividad

Secretaria

01

El buzon es revisado una vez por semana.

02

Las boletas son ordenas por fecha de
recepcion.

03

Efectia informe mensual de quejas y
sugerencias de los clientes, adjuntando
boletas de quejas y sugerencias.

04

Presenta informe a Encargada del CEFCA.

Encargada del
CEFCA

05

Lee el informe y toma medidas necesarias
para mejorar el servicio.

Si las medidas necesarias estan fuera de
su alcance, traslada informe a la Direccion
de la organizacion.

Directivos
CEFCA-ASECSA

06

Se reunen mensualmente y deliberan
sobre quejas y sugerencias.

07

Toma una decision adecuada para la
resoluciéon del conflicto o mejora del
servicio.

Encargada del
CEFCA

08

Dependiendo de la acciones a tomar,
convocara a una pequefia reunion con los
colaboradores para hacerles saber las
guejas, comentarios 0 sugerencias sobre
el servicio e importancia de su
colaboracion para mejorar el servicio.

Secretaria

09

Se envia un correo electrénico al cliente
para notificarle que sus sugerencias han
sido tomadas en cuenta ademas se
menciona el interés por mejorar el servicio
y se agradece por llenar la boleta.

Asi mismo se invita al usuario ha visitar las
instalaciones del CEFCA, para futuros
eventos.

10

Archiva informe.

26
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6.6 Procedimiento para llamadas de seguimiento o pos transaccion
Como parte del servicio el centro de convenciones se debe asegurar que el
cliente recibié una buena atencion durante el desarrollo de su evento, para esto
en necesario realizar llamadas de seguimiento o pos transaccion que permitan a
la organizacion conocer los comentarios del cliente respecto al servicio.

Objetivos

v' Establecer una constante comunicaciéon con el cliente.

<

Conocer las percepciones del cliente respecto al servicio.
v' Hacerle saber al cliente la importancia de su satisfaccion tras el servicio
recibido.

v' Mejorar continuamente el servicio.
Normas del procedimiento
Dentro de la ejecucién del procedimiento se debe de respetar el orden y
secuencia de cada paso para evitar contratiempos, incomodidades o imprevistos
dentro del proceso.
Si se diera la ausencia del responsable del puesto de trabajo, que intervienen

dentro del presente procedimiento la Direccion de la organizacion sera la

autorizada para designar un sustituto temporal del puesto.

28



Manual de Normas y Procedimientos de Reservaciones CEFC:

O

-~
-

Descripcion del procedimiento

6.6 Procedimiento para llamadas de seguimiento o pos transaccién

Secretaria 01 Elabora listado de clientes que realizaron
eventos durante la semana.

02 Realiza llamada telefonica a cada cliente,
siguiendo un orden segun la fecha en que el
cliente realizé el evento.

03 Ofrece un saludo cordial al cliente e informa al
mismo el motivo de la llamada.

04 Solicita al cliente responder a unas breves
preguntas sobre el servicio.

05 Cuestiona al cliente sobre sus percepciones
sobre el servicio. (Utiliza boleta de llamada de
seguimiento)

06 Agradece la atencion del cliente.

07 Realiza informe mensual sobre las llamadas
de seguimiento.

08 Presenta informe a Encargada CEFCA

Encargada 09 Analiza informe y toma medidas necesarias
del CEFCA para continuar con el servicio o mejorarlo.
Secretaria 10 Archiva informe.
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ANEXO 8

Disefio de cotizaciéon de los servicios del CEFCA

No’j Nor — Oriente CEFCA ;
19 Calle 3-19 zona 10, Barrio La Libertad, Coban, A.V. CI |( A
Tel: 79521498 79417106 U e

Senaficio sociall

Centro de Formacidén y Capacitacion ém)

COTIZACION DE SERVICIOS

Estimado usuario: a continuacion se le presenta el detalle de los servicios solicitados para su evento, para
nosotros sera un gusto poder ayudarlo en la realizacion de sus actividades.

Nombre del cliente

Tipo de evento

Nimero de participantes
del evento

Fecha(s) de realizacion
del evento

Fecha de cotizacién / /

Vigencia de cotizacion del [ al [ |/

No. | Servicios Detalle del servicio | Valor unitario | Valor total | Descuentos | Total
Auditorium
Alimentacion
Hospedaje

TOTAL

NOTA:

CEFCA previo a la contratacion, requiere un anticipo minimo del 50% sobre el total de su cotizacion.
Es importante su pronta confirmacién de fecha de evento para reservar instalaciones.

La vigencia de la presente cotizacion finaliza en la fecha arriba indicada.

Cualquier duda o consulta, puede comunicarse a los teléfonos 79521498 79417106. Sera un gusto poder
ayudarle.

Atte.

Firmay sello
Encargada CEFCA
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ANEXO 9
Descripciones de puesto

CEFCA
1Un servicio
beneficio sociall

e Asistente Administrativo
e Anfitrién de eventos
e Auxiliar de Cocina
e Cocinera
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Descripciones de Puestos CTICA

Descripcidn del puesto de asistente administrativo

Identificacidn del puesto

Titulo del Asistente Administrativo.

Puesto

Ubicacién Seccion de coordinacion.

administrativa

Inmediato Encargado(a) CEFCA.

Superior

Subalternos Cocinero(as), Auxiliar(es) de cocina, Conserje(s),
Guardian(es).

Relacion Director Regional, Encargada CEFCA,

Interna Secretaria Regional, personal operativo; Cocinero(as),
Auxiliar(es) de cocina, Conserje(s), Guardian(es).

Relacién Otras organizaciones no gubernamentales,

externa organizaciones gubernamentales, entidades privadas,

clientes, proveedores.

Descripcién del puesto

Objetivo de puesto

Asistir en la planeacién, organizacion, desarrollo y
control de los servicios que ofrece el centro de
convenciones, para garantizar al cliente una calidad
en el servicio.

Atribuciones

e Asistir en la organizacion y realizacion de
tareas administrativas de su inmediato
superior.

e Controlar las contrataciones y cronograma de
eventos.

e Comunicar directrices para la realizacion de
eventos, al personal operativo.

e Colaborar en el control y actualizacion del nivel
de inventarios y requerimientos de insumos.

e Atender a proveedores.

e Atender a usuarios del servicio.

e Otras atribuciones asignadas por sus
inmediatos superiores.

Autoridad

Comunicar actividades y/o tareas especificas al
personal operativo.

Responsabilidades

Cumplir a cabalidad labores propias y velar por el
correcto cumplimiento de las actividades que
desarrollo el personal subalterno a su cargo.
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lll. Perfil del puesto

Descripciones de Puestos CTICA

Educacion

Titulo a nivel medio de Secretaria Bilingtie.
Dos afios de estudios universitarios en
Administracion de Empresas.

Manejo de programas de Office.

Estudios de un idioma maya, preferiblemente
Queq’chi.

Estudios en idioma inglés.

Experiencia

Indispensable un afio laborado en puesto
similar.

Aptitudes y
Habilidades

Buenas relaciones interpersonales
Proactiva

Responsable

Ordenad(a)

Puntual

Espiritu de servicio

Licencia de conducir
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Descripciones de Puestos CTICA

Descripcion del puesto de anfitrion de eventos

[. Identificacion

Titulo del Anfitrion de eventos.
puesto

Ubicacién Seccion operativa.
administrativa

Inmediato Encargado(a) CEFCA.
Superior

Subalternos Ninguno.

Relacion Interna | Director Regional, Encargada CEFCA,
Asistente administrativo, Secretaria Regional,
personal operativo; Cocinero(as), Auxiliar(es) de
cocina, Conserje(s), Guardian(es).

Relacién Clientes del centro de convenciones.
externa

Il. Descripcion del puesto

Objetivo del Prestar un servicio personalizado y atencion
puesto adecuada a los clientes del centro de
convenciones, para lograr la satisfaccion de las
necesidades de los mismos.

Atribuciones e Controlar la organizacion de los eventos.

e Apoyar en el montaje de eventos
especiales.

e Verificar que las especificaciones de cada
evento de acuerdo al contrato, sean
efectuadas apropiadamente.

e Atender dudas o comentarios de los
usuarios respecto al servicio.

e Acompaiiar en el desarrollo de cada
evento.

e Otras atribuciones asignadas por sus
inmediatos superiores.

Autoridad Ninguna.

Responsabilidades | Velar por un correcto desarrollo de los eventos
gue se realicen en el centro de convenciones. Asi
también resolver inconvenientes o conflictos que
puedan surgir en la realizacion de los eventos.
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lll. Perfil del puesto

Descripciones de Puestos CTICA

Educacion

Titulo a nivel medio de Bachiller en
computacion.

Conocimiento en el manejo de paquetes de
Office.

Estudios de un idioma maya,
preferiblemente Queq’chi

Estudios en idioma inglés

Experiencia

Un afio de experiencia en puesto similar.

Aptitudes y
Habilidades

Buenas relaciones interpersonales
Proactivo(a)

Responsable

Ordenado

Amable

Espiritu de servicio

244




Descripciones de Puestos CTICA

Descripcion del puesto de auxiliar de cocina

Identificacion

Titulo del puesto

Auxiliar de cocina.

Ubicacion
administrativa

Seccion operativa.

Inmediato Superior

Cocinero(a).

Subalternos

Ninguno.

Relacién Interna

administrativo, demas de

organizacion.

personal

Director Regional, Encargada CEFCA, Asistente

la

Relacién externa

Clientes.

Descripcion del puesto

Objetivo del
puesto

Apoyar en el area de cocina, para la preparacion

de alimentos, limpieza, orden y desinfeccion del area.

Asimismo atencion al cliente al servir los alimentos.

Atribuciones

e Colaborar en la preparacion de alimentos.

e Ordenar, limpiar y desinfectar el area de
cocina.

e Mantener la higiene y orden en el area de
trabajo.

e Apoyar en inventarios periddicos.

e Atender al cliente, al momento de distribuir los

alimentos.
e Otras atribuciones asignadas por sus
inmediatos superiores.

Autoridad

Ninguna.

Responsabilidades

Ofrecer en las fechas y horarios designados, un
puntual y adecuado servicio de alimentacion.
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Perfil del puesto

Descripciones de Puestos CTICA

Educacion Diploma de educacion primaria.
Conocimiento de un idioma maya,
preferiblemente Queq’chi

Experiencia Un afio como minimo en puesto similar.

Aptitudes y Buenas relaciones interpersonales

Habilidades Proactivo(a)

Responsable
Ordenada
Amable

Espiritu de servicio
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CEFCA

Descripcion del puesto de cocinero(a)

[. Identificacion

Descripciones de Puestos

Titulo del puesto

Cocinero(a)

Ubicacion
administrativa

Seccidn operativa.

Inmediato Superior

Encargada de CEFCA y Director Regional

Subalternos

Auxiliares de cocina.

Relacién Interna

administrativo, demas de

organizacion.

personal

Director Regional, Encargada CEFCA, Asistente

la

Relacién externa

Clientes.

Il. Descripcién del puesto

Objetivo del
puesto

Ofrecer un excelente servicio de alimentacion al
personal interno asi como a los usuarios del centro
de convenciones, promoviendo la limpieza, ordeny
desinfeccién del area de trabajo.

Atribuciones

e Preparacion adecuada de los platillos
solicitados en la fecha y hora requerida.

e Velar por el orden e higiene en el area de
cocina.

e Control del inventario de abarrotes.

e Elaborar requerimientos de abarrotes.

e Participar en la toma de decision sobre los
productos, sus precios y proveedores de
abarrotes.

e Otras atribuciones asignadas por sus
inmediatos superiores.

Autoridad

Ninguna.

Responsabilidades

Elaborar los diversos platillos solicitados por sus
superiores en las fechas y horarios designados, con
la calidad de una alimentacién sana y balanceada,
apegado a normas de higiene.
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lll. Perfil del puesto

Descripciones de Puestos CEFC;

Educacién Diploma de educacion primaria.
Conocimiento de un idioma maya,
preferiblemente Queq’chi

Experiencia Dos afios como minimo en puesto similar.

Aptitudes y Buenos habitos de higiene

Habilidades Proactivo(a)

Responsable
Ordenado(a)
Creativo(a)
Amable
Paciente

Espiritu de servicio
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ANEXO 10

Boleta para buzdn de quejas y sugerencias

Instrucciones: estimado usuario, sirvase llenar la presente boleta, para dejarnos sus comentarios por el servicio
ofrecido. Su opinién nos es de gran ayuda para poder servirle mejor. Gracias.

Servicio contratado

Servicio X Dias X Horario X
Auditérium Entre semana De 8:00 a 18:00 hrs.
Alimentacion Fin de semana De 18:00 hrs. En adelante
Hospedaje

Evaluacion del servicio

1. Como le parecio el servicio solicitado

Servicio Marque con una X
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

Observaciones:

2. Durante el desarrollo de su actividad en nuestras instalaciones usted tuvo algun inconveniente:

Respuesta Marque con una X
No tuvo inconveniente
Si tuvo inconveniente

Si usted tuvo inconveniente. ¢ En qué consistié el mismo?

3. ¢Recibid atencidon de los colaboradores para resolver su inconveniente?

4. ¢Laorganizacion resolvio su inconveniente?

5. ¢Tiene usted alguna sugerencia para la mejora del servicio?
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ANEXO 11
Boleta de Ilamada de seguimiento o pos transaccion

Instrucciones: la boleta debe ser llenada exclusivamente por personal autorizado del
centro de convenciones.

Cliente: Fecha del evento:
Servicio Contratado:
Fecha llamada de seguimiento: Responsable:

Duracién de llamada (minutos)

Cuestionario de seguimiento del servicio.

1. ¢Como le pareci6 el servicio que usted contrat6?
Servicio Margue con una X
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

2. ¢ Elservicio que se le ofreci6?

Respuesta Marque con una X
Superd sus expectativas
Era justo lo esperado
Fue por debajo de lo esperado

3. De acuerdo al servicio que usted contrat6, ¢ usted se siente?

Respuesta Marque con una X
Muy Satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho
Muy insatisfecho
Si larespuesta fue indiferente, insatisfecho o muy insatisfecho, seguir con pregunta 4.

4. ¢Cudles han sido las causas de su insatisfaccion en el servicio?

Respuesta Marque con una X Respuesta Marque con una X
Ineficiente atencioén al cliente Falta de parqueo
Deficiente desempefio del personal No le gusto el menu
Capacidad inadecuada de las instalaciones Incomodidad de las instalaciones
Falta de higiene en las instalaciones Otro

Cual:

5. ¢Tiene usted alguna sugerencia que nos ayude a mejorar nuestro servicio?

Observaciones:

iGracias por su atencién!
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ANEXO 12

Formato reporte mensual llamadas de
Seguimiento posterior al servicio

Fecha: del I

a__ ||

1. _ Clientes encuestados
Nombre del cliente | Servicio contratado | Fechadel evento | Fechadellamada | Duracion de lallamada

Total min.
Total clientes encuestados en el periodo.
2.  Calidad del servicio
Respuesta | No. de respuestas
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
Muy malo
Total
3.  Superacién de expectativas
Respuesta No. de respuestas
Superd sus expectativas
Era justo lo esperado
Fue por debajo de lo esperado
Total
4.  Grado de satisfaccion
Respuesta No. de respuestas
Muy Satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho
Muy insatisfecho
Total
5. Causas de insatisfaccién
Respuesta No. de respuestas Respuesta No. de respuestas
Ineficiente atencién al cliente Falta de parqueo
Deficiente desempefio del personal No le gusto el menu
Capacidad inadecuada de las instalaciones Incomodidad de las instalaciones
Falta de higiene en las instalaciones Otro
Total Total

Causas de insatisfaccion (otras)

6.  Sugerencias de los clientes para la mejora del servicio

Observaciones:

Acciones recomendadas

Informe elaborado por:

Firma y sello

Informe trasladado a: Director(@) [] Administrador(a) O Encargado(a) CEFCA []  En fecha: I:I

Adjuntar en hoja separada decisiones tomadas por los directivos. En caso necesario.
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Nombre del puesto de trabajo:
Funciones principales dentro del puesto de trabajo:

ANEXO 13

Formato de deteccion de necesidades de capacitacion

Competencias de su puesto de trabajo:

Fecha: / /

e Competencias: conjunto de conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes que le permiten realizar adecuadamente su trabajo.

1. Escriba cinco competencias necesarias de

su puesto de trabajo

2. De las competencias que escribié califique en la

escalade 1 a3elgrado en que usted

es competente

3. Escriba otras competencias que usted
considere necesarias que usted adquiera
para realizar mejor

su trabajo

1 2 3
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4. 4.
5. 5

Para uso exclusivo del jefe
inmediato
1. Segun su criterio escriba que tipo de 2. De acuerdo alo escrito en el numeral anterior 3. Otras capacitaciones que considera
capacitacion requiere el trabajador para un cudl es la prioridad de capacitacién. Marque en la necesarias en el mediano plano.
mejor desemperio de su trabajo. escaladel1as3

1 2 3
1. 1.
2 2.
3.




ANEXO 14

Reporte de seguimiento de capacitacion
Del “centro de formacién y capacitaciéon” (CEFCA)

Capacitacion: Empresa contratada:

Fecha de realizacion Responsable:

I. Problemas que se pretendian resolver con la capacitacion

1.
2.
3.
4.
5.

II. Nuevas habilidades que el curso debe inculcar en los colaboradores
1.
2.
3.
4,
5.

lll. Avances observados, tras la capacitacion

% %

Mejoramiento de la atencion al cliente Atencion cortes
Comprension al cliente externo Actitud de servicio
Trabajo en equipo Agilizacion del servicio
Otro:

IV. Deficiencias que aun persisten

% %

Servicio deficiente Organizacion
Falta de atencion al cliente Iniciativa
Falta de comunicacion Puntualidad
Trabajo en equipo Cordialidad
Actitud positiva
Otra:

Observaciones:
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ANEXO 15

Disefio pagina web

) Cefca - Mozilla Firefox

Archivo  Editar  Wer Historisl  Marcadores  Herramientas  Avuda

- c A G |j http:/ quates. com/cefcal )
ﬁ Comenizar 3 usar Firef... 5] Ultimas noticias |j Hotmail gratuita £ personalizar vinculos &% windows Media £ Windaws
| ] cefea E + | |-
i
Portada
Nosotros
Servicios

Instalaciones
Galeria

Reservaciones

Coniacto

CEFCA CEFCA e
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ANEXO 16

Tiro trifoliar de servicios CEFCA

. g

.-u\... \H.h - f
s
o |
\' *% _
] _um. Qnu m_ﬂm_

% ﬁ‘

ﬁ \01714.135 U(),
vVodd)

=

o

OZLLL¥PBL
S0LLLPEL — BBFLZSEL
“XEj@|@L |B uelg O

(ieoyo Bl@nosa Bl 80 “SIU 0D €)
zedesap, BllY ‘'URQOD

‘PElIag] B olueg
0} BUOZ 0EZ-€ @lIED 61

SEpEDIQN n!._n_nﬁuu.mn_ SENSanU
s soweladssy

| f
vod439
ejuelIO - JON

lfoN uoloeyroeden A
UQIoRLLIO- 8P OJ)Ud)

A

ljejoos ofajjeusq je sopejusiio
sojoefAold sofpo Soysnul K-

sojaelousd
op uUgroeesy
A ejrosesy

ejauasajedd ns

sousep je aAngiyuos paysn
anb sof uoa soysafoigd

‘W 8¢

v

21.5cm.

255



ANEXO 17
Retiro trifoliar de servicios CEFCA
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21.5 cm.

ANEXO 18

Tiro unifoliar de nuevos servicios del CEFCA

entro de Formacién
3y Capacitacion
No'j Nor - Oriente
CEFCA

Paguete
Social

jUn servicio con
beneficio sociall

Paguete
Entprre sariat

»
»

A

9 cm.
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21.5cm.

ANEXO 19

Retiro unifoliar de nuevos servicios del CEFCA

A Paquete Social: auditorium principal, y/o

meni especial, almuerzo o cena.*

Paquete Graduandos: auditorium principal,
equipo audiovisual, arreglos florales, ment
especial almuerzo ocena.*

Paquete Educativo: auditorium principal
y/o salones, equipo audiovisual, refaccién
¥/o ment de almuerzo .*

Paquete Empresarial: auditorium principal,
equipo audiovisual, refacciéon y/o meni de
almuerzo o cena.

Paquete Retiros: auditorium principal y/o
salones mend de refaccidn, almuerzo y/o
cena. Hospedaje {opcional}

Paquete Viajero: hospedaje, menas
desayuno, almuerzo y cena. *

* pregunte por el mena especial del paquete.

CLIFCA

Eenqﬁcio' sociall

19 Calle 3-20 Zona 10
Barrio La Libertad, Cobén, A.V.
Telefax: 7952-1498
79417106 79417120
visite nuestra pagna: cefca.org.gt

<
<«

& »
< >

9cm.
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17.5 plgs.

ANEXO 20
Afiche publicitario
CEFCA

Centro de Formacion
y Capacitacion No’j
Nor - Oriente
CEFCA

El lugar ideal para
realizar sus eventos'en
un ambiente natural
y agradable. Le ofrece:

iHagayaysi CEFCA
reservac ién /i [URSErviciocon

beneficio sociall

A

12 plgs.
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ANEXO 21
Afiche publicitario
CEFCA

Centro de Formacion
y Capacitacion No'j
Nor - Oriente
CEFCA

El lugar ideal para
realizar'sus eventos en
un‘ambiente natural
agradable. Le ofrecemos

- &

w,
& - 9‘;’
»

s

A

12 plgs.

260

v




ANEXO 22
Boleta de encuesta para evaluar la campafia publicitaria

1. ¢Como se enter6 de la existencia del CEFCA?

Respuesta Marcar con una X
Por recomendacion
Afiche publicitario
Pagina en internet
Recibié un correo electronico
Visito la red social
Trifoliar de servicios
Unifoliar de servicios
Otro

Cual?

2. ¢Cuél es el medio de su preferencia para obtener informacion de los
servicios del CEFCA?

Respuesta Marcar con una X
Afiche publicitario
Pagina en internet
Recibié un correo electronico
Visito la red social
Trifoliar de servicios
Unifoliar de servicios
Prensa
Radio
Otro

Especifique:

3. ¢Considera que el Centro de Formacion y Capacitacion cumple lo que
promete en su publicidad?

Respuesta | Marque con una X
Si
No
Si larespuesta fue negativa, ¢, por qué?
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5cm.

ANEXO 23

Disefio mailing

Centro désFormacion y Capacitacion
Noj Nor Onente

e I 't s

S U e e
— - henefiga sovial)-

A
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5cm.

{Un nereiicto con
benaficlo soctal]

ANEXO 24

Disefio mailing

€l lugar ideal pafa . A

realizar su evento...

Telefnx: T#5114%8 - THAIT100
wiklie tmmbiss S pdgisel cefon o gt

_:--'—I._ Y e ]
e 0 |
Fo __J - i -II

1§ Calle 330 Zana 10 - -
Barrio La Libertad, Coban, A.Y, f -

A

18 cm.
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ANEXO 25
Disefio uniforme propuesto para

Colaboradores CEFCA

FFCA
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ANEXO 26

Boletas de encuesta

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA CLIENTE EXTERNO
PARA ORGANIZACIONES

Buenos dias, mi nombre es Cavikib Ixquiac, soy estudiante de la carrera de Administracién de
Empresas en la Universidad de San Carlos de Guatemala y me encuentro realizando un estudio
mercadolégico respecto a centros de convenciones de la region. Por su colaboracion estaré muy
agradecida.

I. Informacién general

Cargo Col. 1 Edad Col. 2
Gerente 1 18-24 afios 1
Director 2 25-34 afios 2
Coordinador de proyecto 3 35-44 afios 3
Asistente Administrativo 4 45-54 afios 4
Secretaria 5 55 6 mas afios 5
Coordinador de eventos 6
Persona Particular 7
Otro 8
1. ¢Realiza eventos?
Opcién | Col. 3
Si 1
No 2
2. ¢Qué tipo de eventos realiza su organizacion?
Opcion Col. 4 Opcibn Col. 4
Seminarios 1 Eventos religiosos 6
Capacitaciones 2 Eventos recreacionales 7
Eventos para el bienestar social 3 Celebraciones 8
Eventos comerciales 4 Otro 9
Eventos educativos 5

Especifique:
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3. ¢Cudl es la frecuencia con que su organizacion realiza eventos?

Opcién | Col. 5 Opcién Col. 5
Semanal 1 Semestral 5
Quincenal 2 Anual 6
Mensual 3 Esporadicamente 7
Trimestral 4 Otro 8
Especifique:
4. ¢En qué lugar (es), de Coban, A.V. realiza sus eventos? (respuesta multiple, si es su
caso).
Opcibn Col. 6 Opciodn Col. 6
Centro ADICI 1 Centro San Benito 5
Centro Ak Kutan 2 Hotel Alcazar de Dofia Victoria 6
CEFCA 3 Hotel Posada de Don Antonio 7
Casa Damasco 4 Otro 8
Especifique:

5. ¢Qué factores toma en cuenta para seleccionar un centro de convenciones? prisa

Factores

2 g L [ 2

g2 c| g c c

S5l os| @ I - @

= - o 9] = S B

ot gSt| o et c

n2s | Lol = I} s o

£8 a| o a o

cE E| E S E

Col. 1 2 3 4 5

7 | Ambiente natural y agradable

8 | Amplias instalaciones

9 | Amplio Parqueo

10 | Calidad en el servicio al cliente

11 | Comodidad en las instalaciones

12 | Equipo Audiovisual innovador

13 | Formas de pago / Facilidades de pago

14 | Limpieza en las instalaciones

15 | Menu Variado

16 | Precio

17 | Prestigio del centro de convenciones

18 | Seguridad

19 | otro
Especifique:

6. ¢A través de qué medio conocid la existencia del CEFCA?

Opcibén Col. 20
Frecuenta ASECSA 1
Recomendacion de otra organizacién 2
Vive cerca del centro de convenciones 3
Colaborador de ASECSA, le coment6 4
Otro 5

Especifique:

266



7. ¢Cuéando fue la dltima vez, que contraté los servicios del Centro de Convenciones
CEFCA?

Opcibén Col. 21
Menos de un mes
Hace un mes
De dos a tres meses
De cuatro a siete meses
De siete meses a un afio
Mas de un afio
No recuerdo

N0 WIN|(F-

8. ¢Cual fue el servicio requerido por su organizacion?

Opcién Col. 22
Auditérium
Hospedaje
Alimentacién
Servicio Completo

AIWIN|F-

9. ¢Tuvo algun inconveniente en el servicio prestado por el CEFCA?

Opcién | Col. 23
Si 1
No 2

e Sisurespuesta fue afirmativa continde con pregunta 10.
e Sisurespuesta fue negativa continte con la pregunta.

10. ¢Qué tipo de inconveniente tuvo?

11. Ante este inconveniente usted?

Opcibén Col. 25
Hizo un reclamo directo al encargado 1
No realizo ningln comentario al CEFCA
Lo comento a terceras personas 3

N

12. El servicio que se le presté:

Opcibén Col. 26
Super0 sus expectativas 1
Era justo lo esperado
Fue por debajo de lo esperado 3

N
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13. De acuerdo al servicio que usted contrato, usted se siente:

Opcidén

Col. 27

Muy Satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Muy insatisfecho

QA WIN|[F

14. En base a la experiencia en el CEFCA, ¢ estaria dispuesto a recomendarlo como una

opcion para la realizacién de eventos?

Opcién | Col. 28
Si 1
No 2

e Sisurespuesta es afirmativa, continte con pregunta 13.
e Sisurespuesta es negativa, continle con pregunta 12

15. ¢ Cudles son los factores que NO lo motivan a recomendar o contratar los servicios del

CEFCA?
Opcibén Col. Opcidén Col.
29 29
Instalaciones con capacidad 1 Sistema de ventilacion 10
insuficiente para su evento inadecuado
Parqueo insuficiente 2 Escasa variedad en el ment 11
No hay un facil acceso al centro 3 No le gusto el menu 12
Equipo audiovisual obsoleto 4 Falta de higiene en las 13
instalaciones
Deficiencia en la atencion al cliente 5 Instalaciones incbmodas 14
Seguridad insuficiente 6 Precio elevado en el servicio 15
lluminacién inadecuada 7 No hay facilidades en la 16
forma de pago
La fecha para su u evento ya estaba 8 Otro 17
reservada
Inexistencia de promociones para que 9

reserve

Especifique:

16. ¢ Le gustaria que el CEFCA, realizara promociones?

Opcién | Col. 30
Si 1
No 2

,Cudl?
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17. ¢ A través de que medio le gustaria informarse de los servicios que ofrece el CEFCA?
(respuesta multiple)

Opcibén Col. 31
Radio
Prensa
Péagina en internet
Correo electrénico
Otro

QA WIN|[F-

Especifique:
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Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién

de confiabilidad.

o
< 2 2
>0 [3) [3}
S u— (] (]
=2 9 @
m - -~
n & &
kS £
1. Cuando el centro de convenciones CEFCA, 1 4 7
promete hacer algo por un tiempo determinado, los
cumple.
2. Cuando usted tiene un problema, el centro de 1 4 7
convenciones
CEFCA muestra sincero interés por resolverlo
3. El centro de convenciones CEFCA desempeia el 1 4 7
servicio de manera correcta la primera vez.
4. El centro de convenciones CEFCA proporciona sus | 1 4 7
servicios en el tiempo que promete hacerlo.
5. El centro de convenciones CEFCA, mantiene | 1 4 7
informados a los clientes sobre el momento en que
los servicios se van a desempefiar.
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension
de responsabilidad. 2 o o
(5] < <
> o) (8] [8]
S u— (] (3]
=2 ] @
m - -
@ g g
kS £
1. Los empleados del centro de convenciones CEFCA 1 4 7
le brindan el servicio con prontitud.
2. Los empleados del centro de convenciones CEFCA 1 4 7
siempre se muestran dispuestos a ayudarlo.
3. Los empleados del centro de convenciones CEFCA 1 4 7
nunca estan demasiado ocupados para ayudarlo.
Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién
de seguridad. e ° o
>3 [3) 3
52 9] 4]
=2 9 @
& 3 5
kS £
1. El comportamiento de los empleados del centro de 1 4 7
convenciones CEFCA le inspiran confianza.
2. Se siente seguro al realizar transacciones con el 1 4 7
CEFCA.
3. Los empleados del centro de convenciones lo tratan 1 4 7
siempre con cortesia.
4. Los empleados del centro de convenciones CEFCA 1 4 7

cuentan con el conocimiento para responder las
preguntas.
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Declaraciones sobre las percepciones de la dimension
de empatia.

[}
-5 £ £
S u— (3] (]
=2 @ 2
£ £
1. El centro de convenciones CEFCA le brinda 1 4 7
atencion individualizada.
2. El centro de convenciones CEFCA cuenta con 1 4 7
empleados que le brindan atencién individual.
3. El centro de convenciones toma sinceramente en 1 4 7
cuenta los intereses de sus clientes.
4. Los empleados del centro de convenciones 1 4 7
entienden sus necesidades especificas.
Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién
tangibles. % ° o
> ) (8] [8]
S u— (3] (]
=2 @ iz
A ; 3
£ £
1. La apariencia del equipo del CEFCA es moderna. 1 4 7
2. Las instalaciones fisicas del centro de 1 4 7
convenciones son visualmente atractivas.
3. Lapresentacién de los empleados del CEFCA es 1 4 7
buena.
4. Los materiales asociados con los servicios del 1 4 7
CEFCA, son visualmente atractivos.
5. Los horarios de actividades del CEFCA son 1 4 7

convenientes.
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ANEXO 27

Boletas de encuesta

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA CLIENTE EXTERNO
COORDINADORES DE PROYECTO ASECSA

Buenos dias, mi nombre es Cavikib Ixquiac, soy estudiante de la carrera de Administracién de
Empresas en la Universidad de San Carlos de Guatemala y me encuentro realizando un estudio
mercadolégico respecto a centros de convenciones de la regién. Por su colaboracion estaré muy
agradecida.

I. Informacién general

Cargo Col. 1 Edad Col. 2
Gerente 1 18-24 afios 1
Director 2 25-34 afios 2
Coordinador de proyecto 3 35-44 afios 3
Asistente Administrativo 4 45-54 afios 4
Secretaria 5 55 6 mas afios 5
Coordinador de eventos 6
Persona Particular 7
Otro 8
1. ¢Realiza eventos?
Opcién | Col. 3
Si 1
No 2
2. ¢Qué tipo de eventos realiza su organizacion?
Opcion Col. 4 Opcibn Col. 4
Seminarios 1 Eventos religiosos 6
Capacitaciones 2 Eventos recreacionales 7
Eventos para el bienestar social 3 Celebraciones 8
Eventos comerciales 4 Otro 9
Eventos educativos 5

Especifique:
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5.

6.

¢ Cual es la frecuencia con que su organizacion realiza eventos?

Especifique:

Opcién | Col. 5 Opcién Col. 5
Semanal 1 Semestral 4
Quincenal 2 Anual 5
Mensual 3 Esporadicamente 6
Trimestral 4 Otro 7

¢, Qué factores tomaria en cuenta para seleccionar un centro de convenciones?

Factores

2 2 |e 2 5
g g | s g g8
o c 5 ~ St
28 | B |z |8E |sEE
Col. 1 2 4 5

6 | Ambiente natural y agradable

7 | Amplias instalaciones

8 | Amplio Parqueo

9 | Calidad en el servicio al cliente

10 | Comodidad en las instalaciones

11 | Equipo Audiovisual innovador

12 | Formas de pago/ Facilidades de

pago

13 | Limpieza en las instalaciones

14 | Menl Variado

15 | Precio

16 | Prestigio del centro de convenciones

17 | Seguridad

¢,Cuéndo fue la Ultima vez, que contrato los servicios del Centro de Convenciones

CEFCA?

Opcidn

Col. 18

Menos de un mes

Hace un mes

De dos a tres meses

De cuatro a siete meses

De siete meses a un afio

Mas de un afo

No recuerdo

N[OOI~ WIN|F-

¢, Cual fue el servicio requerido por su organizacién?

Opcibén

Col. 19

Auditorium

Hospedaje

Alimentacion

Servicio Completo

AIWIN|F
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10.

11.

Durante la realizacion de su evento usted, ¢ tuvo algin inconveniente en la realizacion del

mismo?
Opcién | Col. 20
Si 1
No 2

¢, Qué tipo de inconveniente tuvo?

Ante este inconveniente usted?

Opcidn

Col. 21

Hizo un reclamo directo al encargado

=

No realizo ningin comentario al CEFCA

N

Lo comento a terceras personas

El servicio que se le presto:

Opcién Col. 22

Superd sus expectativas

Era justo lo esperado

Fue por debajo de lo esperado

1
2
3

De acuerdo al servicio que usted contrato, usted se siente:

Opcién Col. 23
Muy Satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho
Muy insatisfecho

QB WINF
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ANEXO 28

Boletas de entrevista

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO A LOS COLABORADORES

DEL CENTRO DE CONVENCIONES CEFCA
Buenos dias, mi nombre es Cavikib Ixquiac, soy estudiante de la carrera de Administracién de
Empresas en la Universidad de San Carlos de Guatemala y me encuentro realizando un estudio
mercadoldgico respecto a centros de convenciones de la region. Por su colaboracion estaré muy

agradecida.

Informacién general.

1. Cargoy Edad

Cargo Col. 1 Edad Col. 2
Director Regional 1 18-24 afios 1
Administrador Regional 2 25-34 afios 2
Contador Regional 3 35-44 afios 3
Auxiliar de Contabilidad 4 45-54 afios 4
Secretaria Regional 5 55 6 mas afios 5
Encargada de Centro 6
Logista 7
Guardian 8
Conserje 9
Cocinera 10

2. Género

Género Col. 3

Femenino 1
masculino 2

3. Grado de Escolaridad

Escolaridad | Col. 4
Primaria
Basica
Diversificado
Universidad
Maestria
Otro

oUW IN|F

Especifique:
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3.

4.

Estado Civil

Estado Civil Co

Soltero (a)

Casado (a)

Unido (a)

Divorciado (a)

g WN|F-

Viudo (a)

Tiempo de laborar en la institucion

Tiempo

0
=3
o

Menos de un afio

De uno a tres afnos

De cuatro afios a siete afios

Mas de 7 afios

IS

Capacitacion

Al momento de ingresar a la organizacion ¢se le brindo alguna capacitacion para las

tareas que desempefia?

Opcién | Col. 7
Si 1
No 2

¢En el tiempo que ha laborado en la organizacion ¢ ha recibido capacitacion en servicio al

cliente?

Opcién | Col. 8
Si 1
No 2

e Sisu respuesta es afirmativa, contindie con la pregunta 3.
e Sisurespuesta es negativa, contindie en la seccion lll.

¢ La capacitacion fue por parte de la institucion?

Opcidén | Col. 9
Si 1
No 2

¢ Cudl?

¢ Con qué frecuencia ha recibido cursos de servicio al cliente?

Opcibén

Col. 10

Una vez al afo

1

De dos a tres veces al afo

2

Mas de tres veces en el afio

3
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Ambiente laboral y Motivacién

¢,Cémo considera su ambiente de trabajo?

Opcién Col. 11
Muy agradable
Agradable
Indiferente
Poco agradable
Desagradable

QB IWIN(F

¢ COmo es su relacién con los demas trabajadores de la organizacién?

Opcibén Col. 12
Muy satisfactoria
Satisfactoria
Regular
Poco satisfactoria
Insatisfactoria

QA WIN|[F-

¢ Se siente motivado en la realizacion de sus funciones?

Opcién | Col. 13
Si 1
No 2

e Sisu respuesta fue afirmativa, continde en pregunta 4.
e Sisu respuesta fue negativa, continde en pregunta 5.

¢, Qué lo motiva a realizar bien su trabajo?

Opcién

Col. 14

Su desarrollo dentro de la organizacion

Reconocimiento de la organizacion

La variedad en su trabajo

Ambiente fisico en su puesto de trabajo

Ambiente laboral (comparierismo)

Respeto, solidaridad, comunicacién

Sueldo y otros incentivos econémicos

Otro

OINOUAWIN|F-

Especifique:

¢, Qué lo desmotiva en su trabajo?

Opcién

Col. 15

La indiferencia de la organizacién

Lo mondétono de su trabajo

Materiales y recursos escasos para la realizacién de su trabajo

Ambiente laboral poco agradable

Sueldo y otros incentivos econémicos

Otro

OO WIN|F

Especifique:
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6. ¢Se siente satisfecho en su puesto de trabajo y lo que conlleva realizar en el mismo?

Opcién | Col. 16
Si 1
No 2

Ill. Aspectos Generales del Servicio

1. ¢El Centro de Convenciones (CEFCA) posee una mision, vision y objetivos?

Opcién | Col. 17
Si 1
No 2

e Sisurespuesta es afirmativa, contindie con la pregunta 2
e Sisurespuesta es negativa, continle con la pregunta 3.

2. ¢Conoce usted la mision, visién y objetivos del CEFCA. Se la han comunicado?

Opcién | Col. 18
Si 1
No 2

3. ¢Hatenido inconvenientes o problemas con los clientes del CEFCA?

Opcién | Col. 20
Si 1
No 2

e Sisurespuestaes afirmativa, continte con la pregunta 5.
e Sisurespuesta es negativa, continle con la pregunta 7.

4. ¢Qué tipo de inconvenientes o problemas se presentan con mayor frecuencia?
Opcién Col. 21

Fecha saturada para el dia del evento

Numero de personas mayor al esperado

Quejas sobre las instalaciones

Quejas sobre la alimentacion

Quejas sobre el servicio de hospedaje

Incumplimiento en el pago del servicio

Uso inadecuado de las instalaciones

Personal no se da abasto para cubrir las necesidades de los clientes

Otro

OO |IN|OO|PA|WIN|F-
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5. ¢Como se han solucionado estos problemas?

Opcidn Col. 22
Dialogo con el Director del centro
Nota dirigida a la Administracién
Libro de quejas
Libro de sugerencias
No se ha solucionado
Otro

oUW IN|F

Especifique:

6. De acuerdo a la experiencia laboral, ¢ considera que es necesario realizar mejoras en el
servicio que el CEFCA ofrece a sus clientes?

Opcién | Col. 23
Si 1
No 2

e Sisurespuesta es afirmativa, contintie con la pregunta 9.
e Sisurespuesta es negativa, no continlie con el cuestionario.

7. ¢Qué tipo de mejora considera usted, es necesaria para prestar un mejor servicio a los
clientes del CEFCA?

Opcién Col. 24

Creacion de un centro de servicio al cliente 1
Mejora en las instalaciones 2
Programa de divulgacion de los servicios que ofrece el CEFCA 3
Establecimiento de promociones para clientes frecuentes 4
Capacitacion en el servicio al cliente a los colaboradores del centro 5
Programa de reservaciones 6
Otro 7
Especifique:
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ANEXO 29
Cuestionario de entrevista a autoridades
de CEFCA

Objetivo: obtener informacién complementaria a la realizada a través de la
observacion y encuestas.

1. ¢Como se inicio el proyecto de CEFCA?

2. ¢Cual es el objetivo del proyecto CEFCA?

3. ¢Existe una filosofia empresarial en la organizacion?

4. ¢Se cuenta con una cartera de clientes?

5. ¢Cbmo esta conformada su cartera de clientes?

6. ¢Como ha sido el movimiento de ésta cartera de clientes?

7. ¢Porque creen que la actual cartera de clientes es escasa e
inestable?

8. ¢En la organizacion se aplican estrategias de mercadeo de servicios?

9. ¢Cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
consideran afronta la organizacién?

10.¢ Cuales son los principales problemas que actualmente tiene la
organizacion?

11.¢;Cuales son sus perspectivas como organizacion el largo plazo?

OBSERVACIONES:
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