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INTRODUCCION

Toda empresa dedicada a ofrecer un servicio, debe considerar las necesidades
de sus clientes y el tipo de atencién que se les brinda, aun mas, si se trata de
empresas que ofrecen servicios contables, ya que se maneja informacion
confidencial de los usuarios, se les debe brindar un valor agregado, para tener
como resultado relaciones duraderas con ellos, fidelidad, que adquieran mas

servicios y lo recomienden.

Para proporcionar calidad en el servicio es necesario que las empresas
reconozcan que los trabajadores son los entes principales en la satisfaccion de

las necesidades, deseos y problemas de los clientes.

La tesis titulada “Mercadotecnia de servicios como estrategia de
diferenciacién para la empresa de Servicios Empresariales, en la zona 1 de
Mixco”, se realizG, con el propésito de proponer a la empresa, diferentes

alternativas de solucion, enfocadas a mejorar la calidad del servicio que ofrece.

El estudio consta de tres capitulos: el primero lo comprende el marco tedrico que
sustenta la investigacidon, en elgue se desarrollan conceptos relacionados a la
mercadotecnia de servicios, como el cliente (interno y externo), los servicios,
procesos, micro y macro ambiente, triangulo y modelo de las brechas de la

calidad, estrategiase informacién referente al municipio de Mixco.

El segundo presenta la situacién actual de Servicios Empresariales (que en
adelante, de manera indistinta se le referira como empresa), a través del
diagndstico realizado, se estudié la unidad de analisis compuesta por el gerente
general, trabajadores de la empresa y clientes (reales y potenciales), que
permitio verificar las hipotesis planteadas y sustentar la propuesta de la

investigacion. Se incluyeel andlisis de la matriz FODA, que sirvié de base para



formular estrategias que permitan maximizar las areas fuertes, minimizar areas
débiles, aprovecharlas oportunidades que se presentan y combatir las

amenazas que ponen en riesgo a la empresa.

El capitulo tres contiene la guia para implementar las estrategias de la propuesta
planteada; para ello se aplico el triangulo de servicio y el modelo integral de las
brechas sobre calidad en el servicio, que sirvieron de base para la formulacién de
las estrategias, que permitirh que Servicios Empresariales, mejore las relaciones
con sus clientes, cuente con trabajadores motivados y se diferencie con una

imagen de servicio.

Con la aplicacion de dichas estrategias se pretende crear diferenciacién para la
empresa Servicios Empresariales del resto de la oferta del mercado. Finalmente

se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Este capitulo presenta los aspectos que fundamentan la mercadotecnia de
servicios como estrategia de diferenciacion, con el proposito facilitar la
comprension de ésta investigacion. Los temas que se describen son:
mercadotecnia, mercadotecnia de servicios, estrategias mercadologicas de

diferenciacion, el servicio al cliente y servicios de contabilidad, entre otros.

1.1 MERCADOTECNIA (Marketing)

“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y
valor con otros.” (6:5) En la actualidad las empresas exitosas, estan enfocadas al
cliente y practican el mercadeo con el objetivo de lograr la satisfaccion de los
usuarios, cubriendo necesidades, deseos y exigencias. El generar las ventas es
consecuencia de la aplicaciéon de una mercadotecnia eficaz y no la razén de su

implementacion.

Una definicion clara y sencilla de la mercadotecnia es: “proceso de planeacion y
ejecucion del concepto, precios, promocién y distribucion de ideas, bienes y
servicios para promover intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales.”(1:7) La mercadotecnia, es una funcion gerencial indispensable
para crear una demanda de su producto o servicio, su concepto central es el

intercambio de valor entre dos partes: el comprador y el vendedor.

1.1.1 Antecedentes de la mercadotecnia

“La mercadotecnia nace y crece a medida que la sociedad pasa de la economia
artesanal de autosuficiencia a un sistema socioecondmico, con el paso del
tiempo, comienza a nacer el concepto de divisién del trabajo y los artesanos

concentran sus esfuerzos en la produccion de aquel articulo en el que



sobresalen. En cuanto aparece una persona que produce mas de lo que desea,

existe la base para el comercio; es decir, el corazon de la mercadotecnia.

En el paso siguiente de la evolucion histérica de la mercadotecnia, los pequefios
productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad
anticipdndose a los pedidos futuros. Aparece una nueva division de trabajo,
cuando un hombre de negocios empieza a ayudar a la venta de esa mayor
produccion. Las artesanias familiares se transformaron en fabricas y la gente
pas6 del campo a la ciudad para buscar trabajo. Crecieron las empresas de
servicios para satisfacer las necesidades diarias de los obreros industriales que
dejaron de ser autosuficientes. La mercadotecnia apenas se desarrollé durante la
segunda mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX. Todo el
interés se concentraba en el aumento de la produccion debido a que la demanda
del mercado generalmente excedia a la oferta de producto. De hecho, la
mercadotecnia masiva fue un requisito previo para la produccion en serie. A
medida que se desarrollo la economia fabril y se hizo mas compleja, los canales
por los que fluyé el comercio, se hicieron mayores y tuvieron que encontrar

métodos mejores para vender la produccién industrial.” (13: s.p)

1.1.2 Conceptos centrales de la mercadotecnia
Para explicar la definicion de mercadotecnia, se debe analizar y comprender los

siguientes conceptos y funciones que giran en su entorno:



FIGURA 1
CONCEPTOS CENTRALES DE LA MERCADOTECNIA
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Fuente: elaboracion propia, con base en (5:6).

La figura muestra la relacion que existe entre los conceptos de la mercadotecnia,

ya que a medida que este sistema satisfaga las necesidades de

consumidores, mayor valor agrega a cada uno.

a. Necesidades, deseos y demandas: “las necesidades humanas son estados

b.

de carencia percibida por el hombre. Los deseos son la forma que adoptan
las necesidades humanas moldeadas por la cultura y personalidad de una
persona. Cuando estos deseos estan respaldados por el poder de compra, se
convierten en demandas.” (5:7)
Valor y satisfaccion: los consumidores se enfrentan a una amplia variedad de

productos y servicios para satisfacer sus necesidades, de manera que la



decisiébn de compra, la toman con base a la percepcién del valor que

proporcionan los productos.

b.1 Valor para el cliente: es la “diferencia entre los valores que el cliente obtiene

al poseer y usar un producto y los costos de obtener el producto.” (5:9)

b.2 Satisfaccion del cliente: “diferencia entre la percepcion de experiencia real y

C.

las expectativas iniciales.” (5:17) Luego de realizada la compra o

adquisicion del producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos

tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: “se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.” (14:s.p)

e “Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a
las expectativas del cliente.” (14:s.p)

Del nivel de satisfaccion depende la compra, ya que ésta busca generar

valor de una manera rentable como: 1) la lealtad del cliente, 2) difusion

gratuita y 3) determinada participacion en el mercado.

Intercambio, transacciones y relaciones: el intercambio: se define de la
siguiente manera: “acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio.” (5:10) “El mercadeo lleva consigo una unidad
de medicién, las transacciones: que consisten en un intercambio entre dos
partes (empresa-cliente) en el que intervienen por lo menos dos cosas de
valor; condiciones previamente acordadas; un momento de acuerdo y un
lugar de acuerdo.” (5:10)

Mercado: “es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio.” (7:13) El tamafio del mercado esta determinado por la

cantidad de personas dispuestas a satisfacer una necesidad y los recursos



d.1l

d.2

d.3

e.

con que cuentan para realizar un intercambio. El mercado cuenta con una

clasificacion extensa debido a la existencia de multiples criterios.

Segmentaciéon de mercado: es el “proceso para dividir un mercado en
grupos de compradores que tienen necesidades, caracteristicas o
comportamientos bien definidos, y que podrian requerir productos o
mezclas de mercadotecnia distintas.” (7:50) Segmentar un mercado es
dividir en grupos a los consumidores que podrian requerir estrategias de la
mercadotecnia distintas.

Seleccionar un mercado objetivo: “es un proceso por el cual se evalia qué
tan atractivo es cada segmento de mercado, para escoger el o los
segmentos en los que se ingresara.” (7:61) ElI mercado objetivo es el
segmento de mercado al cual la empresa orientard cada una de sus
estrategias mercadoldgicas, con el fin de obtener los mejores beneficios del
mismo.

Posicionamiento en el mercado: consiste en “hacer que un producto ocupe
un lugar claro y deseable, en relacién con los productos de la competencia,

en las mentes de los consumidores meta.” (7:62)

Mercado meta: es el grupo de clientes al que se captara, servira y se dirigira

los esfuerzos de mercadeo.

1.1.3 Ambiente de la mercadotecnia

La empresa debe partir del ambiente de la mercadotecnia, para luego buscar

oportunidades y detectar amenazas. El entorno de la mercadotecnia esta

compuesto por todos los actores y las fuerzas que afectan la capacidad de la

empresa para realizar transacciones efectivas con el mercado meta. El ambiente

de mercadotecnia de la empresa se puede dividir en microambiente y el

macroambiente.



a. El microambiente

La compaifiia. En la realizacion de los planes de mercadotecnia, el
encargado de esta actividad, debe interrelacionarse con todo el resto
de departamentos, 0 sea los ejecutivos, con el departamento de
finanzas, el de investigacion, desarrollo, compras, fabricacion,
contabilidad, etc.

Proveedores. Los recursos necesarios para que una empresa opere
se obtienen de los proveedores, para que esta produzca sus bienes y
servicios.

Los intermediarios. Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y
servicios que ayudan en la promocion y venta de los productos, entre
la empresa y los mercados finales. Entre ellos tenemos: mayoristas,
minoristas, quienes ayudan al productor en la distribucion y venta de
los bienes y servicios.

Los clientes. Es necesario analizar los mercados de los clientes,
porque cada tipo tiene caracteristicas especiales.

La competencia. Los competidores influyen activamente en la eleccion
de mercados de una empresa, en los intermediarios de la
mercadotecnia, en los proveedores, en la mezcla de productos.

Los publicos. Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o

potencial en la capacidad de una organizacion.

b. El macroambiente

Ambiente demografico. Densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacion y otras estadisticas.

Ambiente politico y legal. Conjunto interactuante de leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la

conducta de organizaciones y personas en la sociedad.



e Ambiente politico y legal. Conjunto interactuante de leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la
conducta de organizaciones y personas en la sociedad.

e Ambiente social o cultural. La sociedad espera recibir de los
responsables de la mercadotecnia un alto nivel de vida y proteccion de
la calidad general de vida que se disfruta.

e Ambiente econdmico y tecnoldgico. Las condiciones de la economia
son una fuerza significativa que afecta el sistema mercadotécnico. La
tecnologia es el conocimiento de cémo llevar a cabo tareas y lograr

metas.

1.2 CLIENTE

Es el punto central de cualquier organizacion, sin el no habria razén de ser de
las mismas, ya que compra de forma voluntaria productos o servicios que
necesita o desea para si mismo, por ello cada entidad debera atender a sus
clientes de manera particular. En la actualidad la empresa debe crear
relaciones duraderas con sus clientes, preocupandose por mejorar el
conocimiento e informacion que se tenga del mismo, ya que éste es el objeto

por el cual se deben realizar todas las actividades.

Existen dos grupos de clientes en el contexto administrativo y mercadolégico

(real y potencial):

e Cliente externo: “son todas las personas o negocios que compran bienes y
servicios a un oferente.” (16:93) Es en el que usualmente se piensa cuando
se utiliza la palabra cliente, es el consumidor final y la razén por la cual las
organizaciones deben brindar un valor agregado, con el objeto de llegar a
ocupar un posicionamiento en el mercado.

e Cliente interno: “son los trabajadores de una organizacién quienes, en su

trabajo, dependen de otros trabajadores de la misma organizacion para



proveer internamente bienes y servicios.” (16:93). Cada persona dentro de la
empresa debe conocer las funciones y atribuciones que le corresponde llevar
a cabo y que estan dirigidas a cumplir la misién y vision del servicio, de
manera que proporcione calidad y satisfaccion al cliente externo. De acuerdo
a la calidad de éste servicio depende la eficiencia de cada uno de los

eslabones dentro de los procedimientos.
1.3 MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA
Es una herramienta basica para la mercadotecnia la cual se define como “un
conjunto de herramientas tacticas y controlables que la empresa combina para
producir el resultado que se desea en el mercado objetivo.” (5:60)
FIGURA 2

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

Producto

Mercado
meta

Promocion

Fuente: elaboracion propia, con base en (7:60).



hacen que el producto llegue al publico y las que dan a conocer las cualidades
del mismo, ademas la cantidad de dinero que el comprador pagara por €él, con el
fin de influir en su demanda. Producto, Precio, Plaza y Promocion que conforman

la mezcla de la mercadotecnia.

1.3.1 Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo,
un producto se refiere: “a la combinacidon de bienes y servicios que ofrece una
empresa a su mercado objetivo.” (5:60) Es decir, que es la integracién de una
serie de satisfactores visuales combinados con elementos de satisfaccién que no

son claramente perceptibles.

1.3.2 Precio

“‘Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto.”
(5:62) El precio es la suma de todos los valores que los consumidores entregan a
cambio de los beneficios que obtienen por utilizar los servicios o productos de las

empresas.

1.3.3 Plaza o distribucion

Se define como “todas las actividades que realiza la empresa para hacer
accesible un producto a un publico objetivo.” (5:62) Esto incluye los canales de
distribucion, cobertura, emplazamientos, logistica, transporte y administracién de
inventarios; todo lo anterior repercute directamente en la imagen del producto, y
en el precio de mercado.

1.3.4 Promocién
Es conocida también como mezcla promocional, que se refiere “al conjunto de

herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta


http://es.wikipedia.org/wiki/Fijaci%C3%B3n_de_precios
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n

personal y mercadotecnia directa, con el fin de lograr sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad.” (5:491)

a. Publicidad: “toda comunicacién no personal y pagada para presentar y
promocionar ideas, productos o servicios por cuenta de una empresa
identificada, a través de los medios de comunicacion masivos.” (5:491)

b. Promocion de venta: “incentivos a corto plazo para incrementar la compra o
venta de un producto o servicio.” (5:491) Este esfuerzo de ventas es
constante como en el caso de la publicidad.

c. Relaciones publicas: “acciones que persiguen construir buenas relaciones
con los consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corporativa y evitando las informaciones o acontecimientos
desfavorables, o haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar.”
(5:491)

d. Venta personal: “presentaciéon personal por parte de la fuerza de ventas de
la empresa, con el objeto de cerrar ventas y establecer relaciones con los
clientes.” (5:491)

e. Mercadotecnia directa: “contacto directo con consumidores individuales
meticulosamente seleccionados con dos objetivos: obtener una respuesta

inmediata y fomentar una relacion duradera con los clientes.”(5:491)

1.4 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Es una fase de la mercadotecnia orientada exclusivamente al mercadeo de los
servicios como medio para la satisfaccion de las necesidades y deseos del
cliente. “Es una rama de la mercadotecnia que se especializa en una categoria
especial de productos (los servicios), los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado.” (7:8) Es utilizada para ofrecer servicios de
valor agregado o excelente atencion al cliente, mediante la aplicacion de

modelos del servicio al cliente y satisfaccion del mismo, enfocados a conseguir la

10



mayor y mejor competitividad de las empresas que comercializan bienes

intangibles.

1.4.1 Importancia de la mercadotecnia de servicios

La mercadotecnia de servicios ha contribuido a que las empresas implementen
procesos cuya finalidad sea prestar a sus clientes, servicios que cuenten con
caracteristicas de excelencia y calidad en su ejecucion. Es por ello que es
utilizada como estrategia de diferenciacién, para ofrecer al publico, servicios que
cuenten con un valor agregado en comparacién a los ofrecidos por la

competencia.

1.4.2 Claves parala mercadotecnia de servicios eficaz
La mercadotecnia de servicios cuenta con una serie de elementos claves que,
utilizados correcta y estratégicamente, generan éxito en las operaciones

comerciales. Algunas claves para lograr la eficacia son:

a. Importancia de la calidad: es necesario superar las expectativas del cliente y
en un limite que se retribuya en el costo del servicio. “Existen cinco
indicadores de la calidad del servicio en la perspectiva del cliente: fiabilidad,
responsabilidad, compromiso, empatia y factores tangibles; si en alguno de
estos indicadores se percibe una insatisfaccion en el cliente, de nada servira

el esfuerzo y empefio puesto en los otros.” (7:40)

b. Desarrollar la organizacién de mercadotecnia: “involucra la aplicacion del
proceso de mercadotecnia como una actividad formal dentro de la empresa.
No es posible tomar elementos sueltos de la mercadotecnia y tratar de
acoplarlo eventualmente de acuerdo a la intuicion de los ejecutivos de la

empresa, o delegarla al personal de ventas.” (7:41)
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Conocer al cliente: “la informacion es la base para desarrollar un buen
programa de mercadotecnia, por lo tanto las empresas deben proveerse y
actualizar constantemente la informacién procedentes de sus clientes,
también es importante mantener una comunicacion antes, durante y después

de la entrega del servicio.” (8:42)

Planear el curso de accion: “la planificacion es una herramienta importante
en la adaptacion a un medio competitivo cambiante, un proceso eficaz de
planificacion proporciona una estructura, una direccién y un sentido a los

esfuerzos de una empresa.” (7:42)

La empresa no puede ofrecer lo mismo a todas las personas: “cada cliente,
aunque pertenezca al mismo nicho de mercado, posee ciertas caracteristicas
y Se encuentra en circunstancias que hacen dificil la aceptacion de un

servicio idéntico al de otra persona.” (7:43)

Hacer una oferta irresistible para los clientes: si el cliente considera que el
servicio ofrecido tiene mayores ventajas que el proporcionado por la
competencia, tomara una decision inmediata. La superacion de las
expectativas garantizaria la satisfaccion y el retorno del cliente

posteriormente.

La estimacion justa del precio: “los servicios generalmente poseen un precio
subjetivo; es deber del proveedor de servicios que el costo del mismo

corresponda al valor percibido por el cliente.” (7:44)

La accesibilidad: el tiempo del cliente es valioso, no se tomara horas en
buscar todas las opciones posibles; lo mas probable es que busque entre las
primeras tres mas accesibles; por lo cual, la empresa proveedora de
servicios debera procurar estar en las primeras opciones del cliente. “Las
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empresas de servicios pueden permitir un mayor acceso a su organizacion a
través del uso de internet, teléfono, horario extendido, y utilizando, ademas,
otros lugares de acceso aparte de los habituales” (7:45)

No se pude dejar de comunicar: “el desafio es asegurar de que la
comunicacioén sea coherente, clara y eficaz. La empresa de servicios debe
asegurarse de utilizar las herramientas de comunicacion: publicidad, venta
personal, mercadotecnia directa, propaganda, etc. para el momento en que

se debe comunicar los servicios.”(7:45)

Avanzar al ritmo de la tecnologia: contar con tecnologia hace sobresalir a
empresas unas de las otras, y la preferencia del cliente suele orientarse a la

modernizacion.

Desarrollar relaciones significativas: una relacion soélida entre una empresa
de servicios y un cliente es mutuamente beneficiosa y simplifica la vida de
ambas partes. Para la empresa es gratificante tanto a nivel profesional como
financiero y para el cliente es beneficiosa porque satisface una necesidad
particular.”(7:46)

El futuro es ahora: la mercadotecnia tiene un microambiente (la empresa, los
proveedores, la competencia, los clientes, el publico) y un macro ambiente (la
economia, la politica, la tecnologia, la cultura); la empresa previo a trazar

estrategias debe tomar en cuenta cada uno de estos factores.” (7:47)
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FIGURA 3
CLAVES PARA LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS
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Fuente: elaboracion propia, con base en (7:40).

1.4.3 Triangulo de la mercadotecnia de servicios

“‘Muestra tres grupos relacionados entre si que trabajan en conjunto para
desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.” (16:19). Los tres tipos de
actividades de la mercadotecnia de servicios resultan fundamentales para

construir y sostener relaciones con los clientes. (Véase figura 4)

14



FIGURA 4
TRIANGULO DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Compafia
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Fuente: elaboracion propia, con base en (16:20).

La figura anterior describe los vértices del triangulo que relacionados entres si
formulan y cumplen las promesas que la empresa elabora para los clientes, ya
gue desarrollan, impulsan y promocionan los servicios; cada una de las tres
actividades representadas por los lados del triangulo son primordiales para llegar
al éxito que la empresa busca.

a. Mercadotecnia externa: formulando la promesa: “la empresa formula
promesas a sus clientes en relacién con lo que pueden esperar recibir y la
forma en que se entregara.” (16:19)

b. Mercadotecnia interactiva: cumpliendo las promesas: “ocurre en el momento
de verdad, en el momento cuando el cliente interactia con la empresa y el

servicio se produce y se consume cumpliéndose o rompiéndose la promesa.”
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(16:20) La aplicacion de la mercadotecnia interactiva genera grandes
beneficios en la interaccion del cliente con la empresa y confiabilidad de los
servicios que se brindan.

c. Mercadotecnia interna: facilitando la promesa: “las promesas se cumplen a
través del vinculo de la satisfaccién del proveedor del servicio (trabajadores
de la empresa) y la satisfaccion del cliente. Intervienen los proveedores
aplicando destrezas, habilidades, y los sistemas de servicio internos
apropiados como herramientas y motivaciones”. (16:20) Es el reconocimiento
de un estrecho vinculo que existe entre la satisfaccion del trabajador y la del
cliente; puede utilizarse la mercadotecnia interna para contratar, capacitar,

motivar y contar con personal capaz y con cultura de servicio.

1.4.4 Mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios

Para los servicios, ademas de las cuatro P tradicionales, esta mezcla incorpora a
las personas, la evidencia fisica y el proceso. Esta mezcla se emplea para que
tanto la comunicacion como la atencién al cliente se brinde con valor superior al
de la competencia, cada elemento de la misma lleva a cabo la funcion de explicar
al consumidor la naturaleza de la experiencia del servicio que se brinda. (Véase
tabla 1)
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TABLA 1
MEZCLA AMPLIADA DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Personas Evidencia fisica Procesos

Trabajadores Disefio del local comercial Flujo de actividades

e Reclutamiento Equipo e Estandarizadas

e Entrenamiento o e Personalizadas

e Motivacion Sefializacion

e Recompensas ] Numero de pasos

. : Vestuario de los
e Trabajo en equipo trabaiadores
J e Simple

i . mplej
Clientes Otros tangibles * Complejo

e Educacion Participacion del cliente

Reportes

Tarjetas de negocios
Estados de cuenta
Garantias

e Entrenamiento

Fuente: elaboracion propia, con base en (16:24).

a. Las personas: “todos los actores humanos que participan en la entrega del

servicios y que influyen en las precepciones del comprador, que incluyen el
personal o los proveedores del servicio, el cliente y otros clientes que se
encuentran en el ambiente del servicio.” (16:24)

Evidencia fisica: “es el ambiente en el que se entrega el servicio, en el cual
interactla la empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible
que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.” (16:25) Los
elementos de la evidencia fisica: folletos, membretes, tarjetas de
presentacion, formatos de reporte, sefializacién, equipo e instalaciones,
constituyen excelentes oportunidades para que la empresa transmita
mensajes consistentes y solidos con relacion al propdsito de la organizacion,
los segmentos de mercado y la calidad del servicio.

Procesos: “incluye los procedimientos como: recepcion de pedidos, registro
de garantias, proceso de cobro, atencibn a reclamos, compras del
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consumidor final, etc. También nimero de pasos, mecanismos y el flujo de
actividades necesarias para la prestacion del servicio donde participa el

cliente, es decir la realizacion del mismo y los sistemas de operacion.” (16:25)

Cada uno de los pasos o flujo operacional del servicio que experimenta el cliente,
proporciona evidencia que éste utiliza para calificarlo. En algunos casos, cuando
los pasos son complejos y extensos, existe una participacion activa del

consumidor para desarrollarlos.

1.4.5 Modelo integral de las brechas sobre la calidad del servicio

El modelo centra su atencién en las estrategias y los procesos que se deben
emplear para realizar y alcanzar un servicio con excelencia. Se define como:
‘modelo que posiciona los conceptos clave, las estrategias y decisiones en el
mercadotecnia de servicios en una forma que inicia con el cliente y diseia las
tareas de la organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha
entre las expectativas y las percepciones del cliente.” (16:586) Para mejorar la
calidad del servicio ésta debe ser medida, el modelo de las brechas ofrece una
metodologia de facil adaptacion y aplicacion para lograr este fin. Para

comprender mejor este concepto, se analizaran los siguientes elementos:

e Modelo: representa un sistema o idea, de forma diferente, su propdésito es
explicar, entender o mejorar un sistema; en otras palabras es una réplica
exacta 0 una abstraccion de las propiedades dominantes del método

e Brecha: es la distancia entre lo que se quiere hacer y lo que se hacen en
realidad. En mercadotecnia brecha “es la diferencia que existe entre las

expectativas y percepciones del cliente.” (16:32)
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El modelo, plantea que para cerrar la brecha del cliente, deben de reducirse a
cero otras cuatro: las del proveedor del servicio. EI esquema describe los

elementos que lo conforman:

FIGURA 5
MODELO INTEGRAL DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD
EN EL SERVICIO
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Fuente: elaboracion propia, con base en (16:587).
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Las siguientes cuatro brechas del servicio que se encuentran por debajo de la
linea horizontal de la gréafica, son las causas subyacentes de las brechas de los

clientes:

e Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.
e Brecha 2: no seleccionar los disefios y estandares de servicio correctos.
e Brecha 3: no entregar los estandares de servicio.

e Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas.

a. Brecha 1: no saber lo que el cliente espera: “es la diferencia entre las
expectativas del cliente respecto del servicio y la comprension que la
compafiia tenga respecto a ellas.” (16:588) Cuando el trabajador con la
autoridad y responsabilidad para establecer prioridades no entiende
totalmente las expectativas de servicio de los clientes, puede provocar una
cadena de malas decisiones y asignaciones de recursos que produzcan
percepciones de poca calidad en el servicio. Cuando las empresas no tienen
informacion sobre las expectativas de los clientes, la brecha 1 del proveedor
es grande, por lo que los gerentes deben desarrollar métodos y técnicas para
conseguir informacion de ellos, por ejemplo: visitas al cliente, encuestas,

sistemas de quejas y sugerencias, grupos foco, etc.

Factores que generan la brecha 1.:
a.l Orientacion inadecuada de la investigacién de mercados
e Investigacion de mercados insuficientes.
e Lainvestigacion no esta enfocada a la calidad en el servicio.
¢ Uso inadecuado de la investigacion de mercados.
a.2 Falta de comunicacion ascendente

o No hay interaccion entre la administracion y los clientes.
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a.3

a4

e Comunicacion insuficiente entre los trabajadores de contacto y los
administradores.

e Demasiados niveles entre el personal de atencion al cliente y la
administracion superior.

Insuficiente enfoque en la relacion

¢ No se hace segmentacion del mercado.

e Enfoque en las transacciones mas que en las elaciones.

e Enfoque en los nuevos clientes en vez de concentrarse en los que ya
tienen una relacion.

Recuperacion inadecuada del servicio

e Percepciones de la compafiia sobre las expectativas del cliente.

Brecha 2: no tener los disefios y estandares de calidad en el servicio
correctos: “la dificultad al traducir las expectativas del cliente en
especificaciones sobre calidad en el servicio, es decir la diferencia entre la
comprension de la compafia sobre las expectativas del cliente y la creacion
de disefios y estandares enfocados al cliente.” (16:589)

Los gerentes como el personal de servicio al cliente deben poseer una vision
de servicio, asi como desarrollar estrategias efectivas usando los esquemas
del servicio como una herramienta de implementacion de estandares
enfocados al cliente y disefar con efectividad la evidencia fisica y el ambiente
del servicio en tal forma que igualen o superen las expectativas del cliente

sobre la empresa.

Factores que generan la brecha 2:

b.1 Disefo deficiente del servicio

e Procesos no sistematizados para el desarrollo de nuevos servicios.

e Disefios de servicios vagos o indefinidos.
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e No se establece un enlace entre el disefio del servicio y

posicionamiento del mismo.
b.2 Ausencia de estandares definidos en funcion del cliente

e No hay estandares de servicios definidos en funcién del cliente.

e Ausencia de administracion del proceso que se enfoque en los
requerimientos del cliente.

e Falta procesos formales para establecer metas de calidad en el
servicio.

b.3 Evidencia fisica y ambiente del servicio inapropiado

c. Brecha 3: no entregar el servicio de acuerdo a los estandares: “es la
discrepancia entre la creacion de las normas de servicio enfocadas al cliente
y el desempefio real del servicio por parte de los trabajadores de la
compainiia.” (16:590)

La brecha tres del modelo, asegura que todos los recursos necesarios para
alcanzar los estandares estén en su lugar, es decir, que los factores
inherentes al recurso humano de la empresa como: contratacién,
capacitacion, planeacién del trabajo, motivacién y estructura organizacional
se realice de manera adecuada para mejorar la calidad de los servicios que

brindan y contribuyan al logro de los objetivos.

Factores que generan la brecha 3:
c.1 Deficiencias en las politicas de recursos humanos

e Reclutamiento ineficaz.

Ambiguedad y conflictos en los papeles.

La tecnologia con que cuenta el trabajador en su trabajo es deficiente.

Sistema de evaluacién y comprension inapropiadas.

Falta de empowerment, control percibido y trabajo en equipo.

22



c.2  Laofertayla demanda no son iguales
¢ No se suavizan los picos y valles de la demanda.
e Mezcla inapropiada del cliente.
e Se depende demasiado del precio para suavizar la demanda.
c.3 Los clientes no llevan a cabo sus papeles
e Los clientes no conocen sus papeles y responsabilidades.
e Los clientes no afectan negativamente uno al otro.
c.4 Problemas con los intermediarios del servicio
e Conflicto en el canal acerca de los objetivos y el desempefio.
e Conflicto en el canal acerca de los costos y las recompensas.
¢ Dificultad para controlar la calidad y la consistencia.

e Tension entre el empowerment y el control.

d. Brecha 4: cuando las promesas no son iguales al desempefio: “muestra la
deferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del
proveedor.” (16:591) Aplicar la brecha cuatro de manera eficiente, mejora la
entrega del servicio, ya que se controla las comunicaciones dirigidas a los

clientes y a que las promesas no generen expectativas elevadas.

Factores que generan la brecha 4: la discrepancia entre el servicio real y el
prometido tiene un efecto adverso.
d.1 No hay comunicacién integral en la mercadotecnia de servicios
e Tendencia a ver todas las comunicaciones externas como
independientes.
¢ No se incluye mercadotecnia interactiva en el plan de comunicacion.
¢ No existe un fuerte programa interno de mercadotecnia.
d.2 Administracion ineficiente de las expectativas del cliente
e No se administran las expectativas del cliente a través de todas las

formas de comunicacion.
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e No se educa adecuadamente a los clientes.
d.3 Promesas exageradas
e Promesa exageradas en la publicidad.
e Promesa exageradas en la venta personal.
e Promesa exageradas con muestras de evidencias fisicas.
d.4 Comunicacion horizontales inadecuadas
e Comunicacion insuficiente entre ventas y operaciones.
e Comunicacion insuficiente entre publicidad y operaciones.
e Diferencias en las politicas y los procedimientos entre sucursales o

unidades.

1.5 EL SERVICIO

Los servicios son el resultado de actos o procesos, son intangibles; no pueden
ser tocados, y su percepcion mental es defectuosa en virtud de la imposibilidad
de ser identificados plenamente con elementos materiales, cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra puede o no requerir el empleo de
bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se requiere no hay
transferencia de la propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles.
El aplicar de manera eficiente el servicio, la empresa incrementa la satisfaccion
del usuario con un valor agregado a las funciones de la entidad, al crear
expectativas altas y marcando una verdadera diferenciacion. Ademas de
diferenciar su producto material, la empresa también puede hacerlo con los
servicios que acompafian al producto. Algunas empresas obtienen su ventaja

competitiva a razén de una entrega rapida, esmerada y confiable.

1.5.1 Naturaleza e importancia de los servicios

La justificacion de la importancia en el servicio se deriva de:

e “Puede ser uno de los medios para lograr una ventaja competitiva

sostenible via diferenciacion.
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e Es un factor importante para la percepcion de la calidad por parte del
cliente.

e Aumenta el valor agregado del producto.

e La creciente demanda hace que se convierta en un requisito para

competir.” (16:6)

1.5.2 Caracteristicas de los servicios

Los servicios en forma tipica poseen caracteristicas distintivas que crean retos y
oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas caracteristicas dan por
resultado programas de mercadotecnia que a menudo son substancialmente

distintos de la mercadotecnia de productos. Estos son:

a. Intangibilidad: “es la diferencia basica entre los productos y los servicios, que
se cita universalmente, es decir que los servicios son ejecuciones o0 acciones
en lugar de objetos, no es posible verlos, sentirlos degustarlos ni tocarlos.”
(16:15) Un producto es un objeto, puede percibirse y la mente lo asocia con
facilidad con alguna descripcion, mientras los servicios aunque utilizan
medios tangibles para producirse, el resultado no es palpable.

b. Heterogeneidad: “es el resultado de la interaccion entre las personas y los
clientes, ya que se deriva del hecho de que ningun cliente es igual a otro,
cada uno tiene determinadas singularidades o experimenta el servicio de
manera unica.” (16:16) Para una empresa, e incluso para un vendedor de
servicios, asegurar que los mismos sean de calidad sostenida resulta un reto,
cada unidad es de algun modo diferente a otra, nunca seran semejantes o
iguales.

c. Produccion y consumo simultaneos: “consiste en que los productores del
servicio descubren que ellos forman parte del producto en si mismo y que
son un ingrediente esencial de la experiencia del servicio que obtiene el

consumidor.” (16:17) Debido a que la mayoria de las veces los servicios se
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producen y consumen al mismo tiempo, es mas dificil, su produccién en
masa ya que la calidad y la satisfaccion del servicio depende de lo que
sucede en el momento.

d. Perecederos: “se refiere al hecho de que los servicios no pueden preservarse,
almacenarse, revenderse o regresarse.” (16:18) El proveedor del servicio
vende un desempefio que fluctia en la demanda, ya que genera un impacto

en la capacidad de produccion del servicio contable.

A continuacion, se presentan las diferencias entre el servicio y producto, ya que a
medida que el campo de los servicios evoluciond, se desarrollé y documenté las
practicas mas adecuadas sobre los intereses y necesidades de cualquier

negocio. (Véase tabla 2)
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TABLA 2
DIFERENCIA ENTRE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Productos Servicios Implicaciones

e Los servicios no pueden
inventariarse.

e Los servicios no pueden patentarse.

e Los servicios no pueden presentarse
ni explicarse facilmente.

e Es dificil determinar su precio.

Tangibles Intangibles

e La entrega del servicioy la
satisfaccion del cliente dependen de
las acciones del trabajador.

e La calidad en el servicio depende de

Estandarizacion Heterogéneos muchos factores incontrolables.

e No existe la certeza de que el servicio
gue se proporciona es equiparable
con lo que se planed y promovié
originalmente.

e Los clientes participan en la
transaccion y la afectan.

e Los clientes se afectan unos a otros

e Los trabajadores afectan el resultado
del servicio.

Produccion separada Produccion y
de consumos consumo simultaneos

e Es dificil producirlos masivamente.

e Resulta problematico sincronizar la

No perecederos Perecederos oferta y la demanda de los servicios.

e Los servicios no pueden devolverse
ni revenderse.

Fuente: elaboracion propia, con base en (16:15).

1.5.3 Acciones tangibles e intangibles de los servicios
Se clasifican de acuerdo a cuatro acciones que involucran lo siguiente:
¢ “Acciones tangibles a procesamiento de personas, en el que los clientes
deben estar fisicamente presente durante la prestacion del servicio para
recibir los beneficios deseados.
¢ Acciones tangibles a procesamiento de posesiones, en el cual el objeto

gue requiere el procesamiento debe estar presente, pero no el cliente.
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e Acciones intangibles a procesamiento del estimulo mental, en el cual los
clientes estdn mentalmente presentes, pero pueden estar en una
ubicacion distante, conectados por medio de sefiales de difusion o de
sistemas de telecomunicacion.

e Acciones intangibles a procesamiento de informacion, en la cual la
participacion directa del cliente puede no ser necesaria una vez iniciada la

solicitud del servicio.” (6:29)

1.5.4 Niveles del servicio
Al igual que en los productos, los servicios al ofrecerlos a un mercado objetivo

poseen tres niveles claramente observables:

a. Servicio esencial: “es el nivel mas basico del servicio y responde
directamente a la necesidad que el cliente desea satisfacer; es el eje en torno
al cual se desarrollara la prestacion de la empresa.” (7:240) Es de vital
importancia conocer claramente la necesidad a satisfacer; un cliente que
acude a una agencia publicitaria no desea afiches, vallas, pautas en radio, 0
cualquier otra cosa similar, lo que desea es un medio eficaz para informar
acerca de su producto o servicio a sus propios clientes y que responda.

b. Servicio perceptible: “es el conjunto de atributos que el cliente percibe como
medios que contribuyen a la satisfaccion de su necesidad. Los proveedores
de servicios profesionales pueden intentar configurar los ocho atributos
basicos de un servicio.” (7:241)

c. Servicio incrementado: “son beneficios adicionales ofrecidos por la empresa
proveedora, y van mas alla del servicio perceptible, dando al cliente una

sensacion de calidad y superacién de sus expectativas.” (7:249)
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1.5.5 Componentes clave del servicio
El servicio se resume en ocho elementos que las empresas utilizan para generar

un valor diferenciado. (Véase tabla 3)

TABLA 3
COMPONENTES CLAVES DEL SERVICIO

Componente Concepto

e Diligencia Estar preparado y dispuesto a servir.

e Confiabilidad | Ser merecedor de absoluta confianza.

e Precision Facultad para observar y actuar con rapidez.
e Cortesia Disposicién para ser agradable, complaciente y educado.
e Tacto Pericia para lo que se debe decir sin ofender.

e Conocimiento | Comunicacion de informacién o conocimiento de la
empresay el servicio.

e Competencia | Habilidad y capacidad para realizar una tarea.

e Empatia Identificacion emocional o intelectual con otras personas.
Fuente: elaboracion propia, con base en (14:s.p).

1.5.6 Cultura de servicio

Se define como “una cultura en la que existe aprecio por un buen servicio y
donde prestar un buen servicio a los clientes internos, asi como a los finales o
clientes externos se considera una forma de vida natural y una de las reglas mas
importantes para todos.” (11:379) La cultura es proceso de aprendizaje, es un

factor multidimensional que se comparte y se transmite de una generacion a otra.
La cultura implica la existencia de normativas explicitas de servicios, que dan

claridad sobre la labor del servicio a realizar, sirven de guia y referencia para que

el trabajador pueda desempefarse eficientemente en la prestacion del mismo.
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En la practica de muchas empresas el desarrollo de una cultura de servicio ha

llegado a ser la ventaja diferencial ante la competencia.

a. Calidad en el servicio: la calidad del servicio se convierte en un elemento
estratégico que confiere una ventaja diferenciadora como elemento de
competitividad para las instituciones, que conlleva a la definicibn e
implementacion de procesos bajo un esquema de mejora continda. La mejor
estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra al evitar sorpresas
desagradables a los clientes por fallas en el servicio y al sorprender
favorablemente a los clientes cuando una situacion imprevista exija

intervencidn para rebasar sus expectativas.

a.l Calidad: “es el resultado de un esfuerzo arduo, se trabaja de forma eficaz
para poder satisfacer el deseo del consumidor. Dependiendo de la forma en
gue un producto o servicio sea aceptado o rechazado por los clientes,

podremos decir si éste es bueno o0 malo.” (3:10)

1.6 SERVICIO AL CLIENTE

“Es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos
basicos de la empresa.” (16:4) Los factores mas importantes para lograr
satisfaccion en los clientes son la calidad y el servicio, pero la meta de la
empresa debe ser generar clientes leales y satisfechos. La cordial relacion con el
cliente se constituye en la obligacion fundamental de toda empresa. Si un cliente
no esta satisfecho simplemente dejara de hacer negocios, todo lo que se haga
para alcanzar una excelente calidad y servicio no importa, sino se trabaja para

satisfacer al cliente.

Para lograr satisfacer al cliente se requiere de colaboracion de todo el personal

de la empresa. El servicio al cliente es un compromiso de la alta gerencia, ésta
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debe convertirse en el modelo para el resto de la empresa, especificamente en

su responsabilidad y constancia en el desarrollo de una buena base de servicio.

El servicio al cliente disefiado y aplicado de una manera eficaz aumenta la
capacidad de respuesta y necesidades de los clientes ya que incluye aspectos
como: la manera en que el personal debe de saludar a los clientes, hasta el
ambiente reinante en las areas en donde el cliente espera ser atendido. El éxito
de la empresa depende de la orientacion que tenga hacia el cliente, ya que un
buen servicio, impacta positivamente en los clientes, lo que se traduce en una

diferenciacion o ventaja competitiva.

1.6.1 Importancia del servicio al cliente

La fuerza motriz de toda empresa la constituye cada uno de sus clientes y por lo
tanto es importante que toda organizacién analice la situacion actual en forma
constante y emprenda las acciones necesarias para conocer mejor a sus clientes

y buscar los mecanismos necesarios para tenerlos satisfechos y retenerlos.

El propoésito de ofrecer un buen servicio es generar clientes satisfechos, debido a
gue éstos constituyen una fuente cotidiana de ingresos rentables, que
promueven el propio negocio. Hay que considerar que el mejor promotor a un
bajo costo para toda empresa es el cliente satisfecho, debido a que éste referira
a nuevos clientes a la empresa, por los productos que ésta vende y el servicio
gue la destaca, lo cual se constituye en un efecto multiplicador por

recomendacioén de cliente a cliente.

1.6.2 Caracteristicas del servicio al cliente
Entre las principales caracteristicas del servicio al cliente se pueden citar las

siguientes:
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a. Propiedad: “los clientes compran uso, actividad o disponibilidad del servicio,
mas que las propiedades del producto en si; éste debe de ser personalizado y
calificado de acuerdo a como lo percibe. El receptor de la calidad del servicio
no es objetivo, tan solo tiene percepcion inmensamente personal de cémo se
le brindo el servicio.” (9:5)

b. Contacto directo: “se da entre el prestador y el cliente, limitado sélo por el
contacto con los canales de comunicacion; éste requiere constantemente de
contacto humano, no se puede poner en un estante pues es una prestacion
inmediata y concreta, como un saludo verbal acompafiado de una
sonrisa.”(9:5)

c. Participacion activa del cliente: “este participa en el proceso de produccién de
prestacion del servicio, no so6lo como consumidor, pues el cliente ve,
inspecciona y califica en el mismo momento en que los recibe.’(8:5) Las
decisiones de los clientes dependen del paquete de valores aumentados en
los servicios y las personas de contacto directo de la empresa, ya que crea
una la relaciéon duradera y el nivel de satisfaccion que sientan con la misma,;
ya que adquiere gran importancia, demostrarle al cliente interés,
conocimientos y flexibilidad que expresen una voluntad de buscar alternativas

para solucionar sus problemas y necesidades.

1.6.3 Gestion de relaciones con el cliente

“Proceso global de construccion y conservacion de relaciones rentables con
clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfacciéon.”
(5:16) La relacion con el cliente es utilizada para mejorar la proximidad con los
consumidores para responder a sus necesidades y convertirlos en clientes leales
ademas de crear relaciones rentables y duraderas, maximiza la fidelidad de los

mismos.

Para construir relaciones duraderas con los consumidores se debe crear un valor
superior para estos y una mayor satisfaccion. Las personas satisfechas tienen
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mas posibilidades de convertirse en clientes fieles, y tienen mas posibilidades de

proporcionar a la empresa una mayor cuota en el mercado.

a. Pilares de la creacion de relaciones con el cliente: Para atraer y conservar a
los clientes, la empresa tiene que buscar de forma constante nuevas maneras

de ofrecer a los mismos valor y satisfaccion.

a.l Valor percibido: “evaluacién que hace el consumidor de la diferencia entre
todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercadotecnia
respecto a las de la competencia.” (5:17)

a.2 Satisfaccion al cliente: “depende de los resultados obtenidos con un
producto en relacidn con las expectativas del comprador. Si estos cumplen
solo parte de las necesidades del cliente, éste quedara insatisfecho, si
coinciden con las expectativas, el consumidor quedara altamente satisfecho

o maravillado.” (5:17)

1.6.4 Gestion de relaciones con los colaboradores

“Trabajar en conjunto con los colaboradores de otros departamentos de la
misma empresa cuyo fin consiste en generar mas valor para los clientes.” (5:27)
Crear conexiones entre los trabajadores constituye una de las mas grandes
labores para la empresa ya que con una actitud positiva que reconozca el valor

del factor humano de trabajo, puede crear un clima productivo.

a. Satisfaccion laboral: su definicion mas amplia es: “actitud general de un
individuo hacia su trabajo, dicha actitud esta basada en las creencias y
valores que el trabajador desarrolla de su propio trabajo.” (5:25) (Véase

anexo 1)
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1.7 ESTRATEGIA

‘Las estrategias determinan la mision (o proposito fundamental) y los objetivos
basicos a largo plazo de una empresa, la adopcién de cursos de accion y la
asignacion de los recursos necesarios para cumplirlas.” (3:156) Una estrategia
adecuadamente formulada ayuda a poner orden y a asignar los recursos de una
empresa, con el fin de lograr una situacion viable, anticipando los posibles

cambios del entorno y las acciones imprevistas de la competencia.

1.7.1 Estrategias genéricas del servicio

Las tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto,
para crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el
desempeiio de los competidores en una industria. Las ventajas sobre la
competencia se basan en dos tipos: costos bajos o diferenciacidn, que dan lugar
a las estrategias genéricas del servicio

a. Liderazgo general en costos: la empresa se propone ser el productor de
menor costo en su sector industrial. Las fuentes de las ventajas en el costo
son variadas y dependen de la estructura del sector industrial. Pueden incluir
la persecucion de las economias de escala de tecnologia propia, acceso
preferencial a materias primas, instalaciones capaces de producir grandes
volumenes en forma eficiente, rigidos controles de costos y gastos indirectos,
etc.

b. Diferenciacion: consiste en crearle al producto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como Unico. Selecciona a uno o mas atributos
gue muchos compradores en un sector industrial perciben como importantes,
y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. La diferenciacion
puede basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por el medio del
cual se vende, el enfoque de mercadotecnia y un amplio rango de muchos

otros factores.
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e Proceso de diferenciacion
Requiere de un pensamiento sensato y racional para llegar a un
argumento directo y légico de diferenciacion ante los demés. Este

proceso requiere de cuatro pasos esenciales, que se muestran en la

figura que a continuacion se presenta:

FIGURA 6

PROCESOS DE DIFERENCIACION CON EXITO

Tener sentido
en el contexto

Centrar laidea

Encuentre un

Tener
documentos

Comunicar la
diferencia

El mensaje atributo Mostrar que se Hacer todo lo
diferenciador especifico que puede llevar a gue se dice,
tiene que tener nadie tiene y cabo y puede ser reflejar y
sentido en el construya en entregada a amplificar esa
contexto de esa beneficio del través de la idea diferencia.
categoria. cliente. gue usted ha

escogido.

Fuente: elaboracion propia, noviembre del 2010.

c. Alta segmentacion: descansa en la eleccion de un panorama de competencia
estrecho dentro de un sector industrial. Selecciona un grupo o segmento del

sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusién de otros.

1.8 FACTORES DEL RECURSO HUMANO EN LA CALIDAD DEL SERVICIO

Para el cumplimiento de las exigencias de los consumidores, se requiere de
contar con trabajadores motivados que trabajen en funcién de las metas de la
organizacion, que sean instruidos en su inicio de labores, ademas un sistema de
comunicacién que fomente un ambiente de trabajo amistoso y productivo, pero

esto dependera del liderazgo positivo que desarrolle la gerencia.
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1.8.1 Motivacion

Es lo que permite que un individuo actie y se comporte de una determinada
manera. “Es un término genérico que se aplica a una amplia serie de impulsos,
deseos, necesidades, anhelos y fuerzas similares.” (3:497) Es un factor que
interviene en el desempefio del personal, se debe ensefar cual es el negocio,
compartir los conocimientos para que puedan realizar su trabajo lo mejor posible,
recibir capacitaciéon constante para fomentar el trabajo en equipo; tanto los
gerentes como los trabajadores deben comprender con la importancia de brindar
un servicio de calidad al cliente.

1.8.2 Liderazgo

Como definicion, el liderazgo “es el arte o proceso de influir en las personas para
gue se esfuercen voluntaria y entusiastamente en el cumplimiento de metas
grupales.” (4:532) La calidad en el servicio se obtiene si la gerencia mantiene un
liderazgo que inspire el orgullo, los trabajadores del servicio al cliente, los
vendedores y el personal de las empresas tienen la presién constante de atender
a los consumidores, sufrir desagradables quejas, soportar exigencias
contradictorias que a veces causan desanimo; por lo que necesitan sentir que

pertenecen a una organizacion que los respalda en cualquier momento.

1.8.3 Comunicacion

“‘Es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.” (1:153) La
comunicacién se establece entre las personas en razon de los puestos que

ocupan y las actividades que les fueron asignadas, esta se divide en:

a. La comunicacion descendente: cuya principal utilidad es la emisién de
directrices de un superior a sus subordinados. Esta ayuda a clarificar
politicas, metas, etc. Se realiza a travées de memorandums, informes,
instructivos, reglamentos, manuales de organizacion, periédicos y revistas
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internos, folletos, diagramas, videos. Esta informacion le da sentido de
direccién al trabajo, orienta a los trabajadores, suministra datos importantes y
ayuda a resolver sus dudas.

b. La comunicacibn ascendente: este tipo de comunicacion suministra
retroalimentacion de los subordinados. Establece un camino de oportunidad
para recibir sugerencias, quejas, opiniones, etc. Por medio de ella se puede
conocer el clima organizacional y es muy valiosa para integrar a los
trabajadores con la alta direcciébn. Se realiza a través de programas de
sugerencias, encuestas, procedimientos de quejas, una politica de puertas
abiertas, didlogo y entrevistas y reuniones de grupo. “Circula de subordinados
a superiores y continla su ascenso por la jerarquia organizacional.” (4:601)

c. La comunicacién horizontal: “es la comunicacion que se desarrolla entre
personas de iguales o similares niveles en la estructura organizacional.”
(4:602) Es una comunicaciéon muy util para la integracion de los grupos de
trabajo, para la sociabilizacion necesaria entre las personas y para hacer

eficiente el trabajo de los grupos y equipos laborales.

1.9 SERVICIOS EMPRESARIALES

“Los servicios empresariales consisten en muchas actividades diferentes, entre
ellas se encuentran servicios de asesoria muy avanzados como la asesoria de
gestion, los servicios informaticos, servicios profesionales como la ingenieria y la
asesoria juridica, servicios comerciales como la publicidad o ferias y
exposiciones, otros que necesitan una gran cantidad de mano de obra como los
relacionados con el personal y servicios operativos como la limpieza y la
seguridad. Este panorama heterogéneo de ayuda a la empresa se explica por las
diferentes caracteristicas del funcionamiento de las empresas que adquieren
€s0s servicios: gestion, administracion, produccién, comercializacion, personal,
seguridad, limpieza, etc. Para toda actividad fundamental de una empresa existe

un correspondiente servicio empresarial.” (8:6)
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1.9.1 Empresas de servicios

Son aquellas que no tienen como meta principal la fabricacion de productos
tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el
servicio es el objeto de la mercadotecnia, es decir, la compafiia esta vendiendo
el servicio como nudcleo central de su oferta al mercado. Los servicios
empresariales brindan apoyo necesario para solventar las diversas necesidades

de sus clientes actuales.

1.9.2 Clasificacion de los servicios empresariales
Se clasifican las empresas de servicios en funcién de los tipos de actividades

que realizan en el desarrollo de su actividad. (Véase tabla 4)

TABLA 4
CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

SERVICIO ACTIVIDADES MAS IMPORTANTES

Consultoria sobre soporte fisico.

Consultoria sobre soporte logico.

Proceso de datos.

Actividades relacionadas con las bases de datos.

Informativos

Actividades juridicas.
Consultoria contable y fiscal.
Asesoria de gestién.

Profesionales

Comerciales Investigacion de mercados.

Publicidad.

Actividades relacionadas con la arquitectura.
Actividades de ingenieria.
Ensayos y analisis técnicos.

Técnicos

Alquiler con opcion de compra Alquiler de equipo de trasporte y construccion.
Alquiler de maquinas de oficina, incluidos

ordenadores.

Seleccion de personal Seleccién y provision del personal.

Seguridad.

Operativos Limpieza industrial.

Secretaria y traduccion.
Empaquetado.
e [erias y exposiciones.

Otros

Fuente: elaboracion propia, con base en (8:28).
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1.9.3 Importancia de los servicios empresariales para la competitividad

‘Los motivos por los que las empresas recurren a este tipo de asistencias se
debe a los factores inherentes al rendimiento de los servicios de las empresas
como: mayor flexibilidad, mayor especializacién, diferenciacién de los productos
adaptados a las necesidades de los usuarios, concentracion en actividades
basicas, cambios en la organizacion interna, reducciones de costos, mejora de la
calidad, mayor acceso a conocimientos y nuevas tecnologias, busqueda de

nuevos mercados, etc.” (8:9)

Los servicios empresariales son necesarios para adaptar la cadena de
produccion de una forma mas flexible, mejorar la calidad de los factores

tecnoldgicos y humanos, diferenciar mas complejos.

1.9.4 Servicios de contabilidad

Los servicios de contabilidad son los “registros de las actividades econdmicas
desarrolladas por las empresas utilizando la informacién financiera expresada en
unidades monetarias, con el objeto de facilitar a la toma de decisiones en

relacion con la empresa.” (11:186)

a. Importancia de los servicios de contabilidad: “los servicios de contabilidad son
de gran importancia porque todas las empresas tienen la necesidad de llevar
un control de sus negociaciones mercantiles y financieras, para obtener
mayor productividad y aprovechamiento de su patrimonio. Por otra parte, los
servicios aportados por la contabilidad son imprescindibles para obtener
informacion de caracter legal.” (11:187) Su actividad principal es satisfacer

las necesidades de sus clientes en cuestiones contables.

39


http://www.monografias.com/trabajos6/prod/prod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/patrimonio/patrimonio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-caracter/el-caracter.shtml

1.10 MATRIZ FODA

‘Es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar elementos
internos 0 externos de programas y proyectos, se representa a través de una
matriz de doble entrada, llamada matriz FODA, en la que en el nivel horizontal se
analizan los factores positivos y los negativos, en la vertical se analizan los
factores internos y por tanto controlables del programa o proyecto y los factores
externos, considerados no controlables. La definicibn mas amplia “marco
conceptual para un analisis sistematico que facilita el apareamiento entre las
amenazas y oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas de

la organizacion.” (4:167)

1.10.1 Importancia de la matriz FODA
Su importancia radica en identificar y medir los puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y las amenazas de la empresa, cuestiones clave que son

compiladas y analizadas graficamente.

1.10.2 Elementos de la matriz FODA

a. Fortalezas: “aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o
favorecen el logro de los objetivos. (Cualidades y capacidades humanas,
administrativas, tecnoldgicas y econdémicas que tiene la organizacion).” (3:70)

b. Debilidades: “aquellas caracteristicas propias de la empresa que constituyen
obstaculos internos para lograr los objetivos.” (3:70)

c. Amenazas: “aquellas situaciones que se presentan en el ambiente de las
empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de
los objetivos.” (3:70)

d. Oportunidades: “aquellas situaciones que se presentan en el ambiente de la
empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.” (3:70)
Seguidamente se muestra una representacién esquematica de la matriz
FODA la cual esta integrada por cuatro factores clave, que desarrollan cuatro
estrategias denominadas FO, DO, FA y DA. (Véase tabla 5)
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TABLA 5
MATRIZ FODA PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Factores

Internos Fortalezas internas (F) Debilidades internas (D)

Factores externos

Oportunidades externas (O) Estrategia FO Estrategia DO

Amenazas externas (A) Estrategia DA

Estrategia FA

Fuente: elaboracién propia, con base en (4:168).

1.11 MUNICIPIO DE MIXCO

Mixco es un municipio considerado de primera categoria, practicamente
integrado a la ciudad capital, a través del comercio, produccion, transporte, vias
de comunicacion y en cierta medida, en aspectos de salubridad en cuanto al

manejo de aguas residuales.

Mixco tiene categoria de ciudad. El 1 de agosto de 2008, después de nueve afos
de haber sido aprobado el Acuerdo Gubernativo 524-99, fue hecha la publicacion
en el organo divulgativo oficial del gobierno, en donde el Ministerio de
Gobernacion acuerda: elevar a la categoria de ciudad el lugar denominado Villa
de Mixco. De acuerdo a datos del INE, el censo de poblacién de 1994, para este
municipio de 305,297 habitantes. Segun el Consejo Regional de Desarrollo
Urbano y Rural, en 1995 eran 363,938 habitantes. En la actualidad su poblacion

sobrepasa el medio millébn de habitantes.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA DE

SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA DE SERVICIOS EMPRESARIALES

En éste capitulo se muestran los resultados obtenidos a través del diagndstico
realizado a la empresa Servicios Empresariales, cuyo objetivo principal es
proporcionar datos de la situacion actual de la organizacion con relacion al
servicio al cliente, las funciones internas y la percepcion del personal; con base
al marco tedrico que fue de apoyo para analizar y presentar los resultado del

estudio.

2.1 RECOPILACION DE INFORMACION

La informacion que se presenta fue recopilada a través de encuestas con
preguntas abiertas y cerradas a los usuarios de los servicios contables, a clientes
potenciales y a los trabajadores de la empresa, asi como entrevistas al gerente
general de Servicios Empresariales, misma que se encuentra ubicada en la Zona

1 de Mixco, Guatemala.

Se utilizé las siguientes técnicas:

a. Observaciéon: para visualizar el comportamiento de los usuarios de los
servicios encuestados, y del personal de la empresa, para generar un
panorama para la aplicacion de los instrumentos necesarios.

b. Encuesta: se utilizd preguntas referentes al servicio, la atencion recibida y la
calidad del mismo, para conocer la opinidén del cliente real y potencial sobre
aspectos principales, el posicionamiento, la imagen y expectativas sobre el
servicio, también se encuestd a los trabajadores para obtener informacién
sobre las variables de la mezcla de mercadotecnia: producto, el cual se
referira de aqui en adelante como servicio intangible, precio, plaza y

promocién, y estrategias del recurso humano aplicados por la empresa.



Ademas se realizé entrevistas al gerente general de Servicios Empresariales,
para obtener informacién sobre aspectos de los servicios, el funcionamiento
de la empresa, asi como las estrategias que son implementadas por esta y la

mezcla de la mercadotecnia.

2.1.1 Censo
Se entrevisto al gerente general y encuesto a cinco trabajadores que tienen contacto

con el cliente, siendo el 100% del universo de clientes internos.

a. Cliente real: dada las caracteristicas cualitativas de la investigacion se realizé
un censo para analizar en su totalidad a los clientes actuales (70 clientes,
dato obtenido de la base de datos proporcionada por la empresa objeto de
estudio), residentes en las zonas 1, 3 y 10 del municipio de Mixco.

b. Cliente potencial: se tom6 como referencia la base de datos denominada
directorio nacional de empresas y su localidad versién 2007, elaborada por el
Banco de Guatemala y el Instituto Nacional de Estadistica (INE), del cual se
obtuvo el segmento de mercado de empresas comerciales, de 10 a 49
trabajadores residentes en la zona 6 del municipio de Mixco (especificamente
se analizé esta zona porque es un mercado objetivo que la empresa no ha
captado, por lo cual el gerente general propuso dicha zona), dicho segmento
cuenta con 25 empresas, las cuales se estudiaran en su totalidad ya que se
consideré que la aportacion del 100% de ellos, seria de mayor soporte para

la investigacion.

2.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La entrevista realizada al gerente general de la empresa, permiti6 conocer que
Servicios Empresariales pertenece al campo del servicio profesional porque
desarrolla sus actividades en el mercado de servicios de contabilidad y gestion
administrativa a pequefias y medianas empresas buscando que las actividades

de las mismas funcionen con mayor precision.
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Inicia sus actividades en 1987, como una empresa individual ubicada en la zona
1, que brinda servicios a pequefias empresas; su crecimiento permitio su traslado
a la zona 9. En el afio 2007, el propietario decide realizar una asociacion con otro
profesional, permitiendo abrir una nueva oficina en la zona 1 de Mixco, Municipio
del departamento Guatemala, afio en el que fue constituida la empresa
formalmente bajo la denominacion de Servicios Empresariales. Adquiriendo la
mayor concentracion de clientes por la constante demanda de servicios
contables, principalmente de nuevos comercios en ese municipio, razén por la
cual deciden cerrar la oficina en la zona 9 y continuar solo con esta sucursal.
Desde entonces la empresa ha diversificado sus servicios, para solventar las
diversas necesidades de cada uno de los clientes, al brindar calidad y confianza

en cada uno de los servicios que ofrece.

2.3 GENERALIDADES DE LA EMPRESA
En este punto se describiran elementos de la empresa objeto de estudio, los
servicios contables que ofrece y los procesos que conllevan los mismos. Datos

obtenidos a través de la entrevista realizada al gerente general.

2.3.1 Estructura organizacional

La empresa se encuentra estructurada de una manera funcional, es decir, cada
seccion o departamento se encuentra ubicado segun la naturaleza de sus
atribuciones. A través de dicha estructura, es posible apreciar niveles jerarquicos
bien definidos, se inicia desde la Gerencia General, de la cual depende el
departamento de Auditoria y departamento de Contabilidad y Finanzas,
departamento de Gestion Administrativa y todas las divisiones respectivas de la

organizacion.
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Se identifican tres niveles jerarquicos:

1 nivel  Superior Gerente general
_ _ Jefe de auditoria, jefe de gestion administrativa y jefe
2 nivel Medio B _ _
contabilidad, impuestos y finanzas.

3 nivel Operativo Auxiliar de Contabilidad

A continuacién se presenta el organigrama general por funciones de la empresa

Servicios Empresariales:

FIGURA 7
ORGANIGRAMA GENERAL POR FUNCIONES DE LA EMPRESA
SERVICIOS EMPRESARIALES

Gerencia general

Secretaria general

Contabilidad, Gestion
impuestos y finanzas administrativa

Auditoria

Auxiliatura de
contabilidad

Fuente: elaboracion propia, con base en entrevista al gerente general, noviembre del 2010.
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La gerencia general es la encargada de llevar a cabo el proceso de captacién de
clientes, ya que se debe brindar la informacion necesaria sobre los servicios y la
calidad de los mismos, mientras que el departamento de contabilidad y finanzas
es el encargado de llevar el control de todas las actividades comerciales de los
clientes de la empresa objeto de estudio, asi como de presentar informes sobre
las mismas. La revision sistematica sobre los estados financieros de los clientes

lo realiza el departamento de auditoria y gestidbn administrativa.

2.3.2 Mision

“Prestar un servicio de asesoramiento contable y gestion administrativa de alta
calidad, brindar el apoyo necesario para solventar las diversas necesidades de
cada uno de nuestros clientes y retribuir el apoyo y la confianza de cada uno de
ellos.”

2.3.3 Vision

“Mejorar nuestros servicios contables y gestion administrativa utilizando las
herramientas tecnoldgicas, aprovechar el recurso humano calificado disponible e
implementar estrategias para la captacion de nuevos clientes y diversificar adn

MAas nuestros servicios.”

2.3.4 Objetivos

e Llevar informacién ordenada y sistematica sobre el movimiento econémico y
financiero de nuestros clientes.

e Registrar en forma clara y precisa, todas las operaciones de ingresos y
egresos de nuestros clientes.

e Proporcionar, en cualquier momento, una imagen clara de Servicios

Empresariales a los clientes.
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2.3.5 Descripcion del servicio

Servicios Empresariales lleva cuenta y razén de los gastos e ingresos en las
diferentes empresas que solicitan de sus servicios, dentro de los servicios
contables en general se puede hacer mencion a los siguientes: contabilidades de
negocios, contabilidades de profesionales, organizacién de sistemas contables,
etc. Los servicios de contabilidad han evolucionado de acuerdo a las
necesidades del comercio y se ha incrementado por el crecimiento de nuevos

negocios, lo que le permitié a la empresa objeto de estudio captar otros clientes.

a. Proceso contable: Servicios Empresariales hace uso de fases a través de las
cuales obtiene informacion financiera de sus clientes, para registrar las
transacciones comerciales, elaborar los estados financieros y llevar control de
las mismas. Se codifica las transacciones llevadas a cabo durante su proceso

operativo. (Véase figura 8)
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FIGURA 8
PROCEDIMIENTO CONTABLE DE SERVICIOS EMPRESARIALES
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Fuente: elaboracion propia, con base en entrevista al gerente general, noviembre del 2010.

El personal del departamento de contabilidad de la empresa objeto de estudio

lleva a cabo los pasos antes descritos en el esquema seis, con el propdsito de
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cumplir con el registro de las transacciones comerciales de los clientes en libros y
posteriormente presentar de forma resumida los estados financieros, requeridos
tanto por la gerencia como por los usuarios de los servicios contables de la

empresa objeto de estudio.

2.4 ANALISIS DEL MICRO Y MACROENTORNO

2.4.1 Microentorno
Para conocer las fuerzas cercanas que afectan a la empresa y que influyen en su

capacidad para satisfacer a los clientes, se presenta la siguiente informacion.

a. Laempresa

Servicios Empresariales cuenta con una amplia experiencia en el ramo de los
servicios contables, gestidbn administrativa, auditoria, asistencia empresarial,
asesoria en inversiones fiscales y contables. Se presentan las ventas de los

ultimos cuatro afos. (Véase cuadro 1)

CUADRO 1
COMPORTAMIENTO DE VENTAS
No. Servicio 2007 2008 2009 2010
1 Contabilidad Q.73,412.44 | Q.76,687.68 | Q.80,535.04 |Q.72,414.06
Gestion
2 admimerativa | Q- 5436500 | Q.32,420.76 | Q.32,325.66 | Q. 39,407.74
3 Auditoria Q. 0.00 Q. 0.00 Q. 0.00 | Q. 35,000.00
4 Asistencia Q.20,780.14 |Q.17,053.51 | Q.19,618.42 | Q.20,319.02
empresarial
Asesoria en
inversiones
5 fiscales y Q.13,170.63 | Q.14,809.21 | Q.15,129.81 | Q. 14,729.81
contables

Fuente: elaboracidn propia, con base en entrevista al gerente general, noviembre del 2010.
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En el cuadro siete se observa la variacion de ventas de los ultimos afios para los
servicios que ofrece la empresa objeto de estudio, la contabilidad representa la
mayor fuente de ingreso para Servicios Empresariales, y este presenta una baja
durante el afio pasado, existe un crecimiento en gestion administrativa y

asistencia empresarial.

a.1l Venta de los servicios: los servicios contables, son de caracter confidencial
por la que estos en su mayoria son recomendados por los clientes a otros.
Esto se logra cuando se lleva a cabo la asamblea de accionistas de las
distintas empresas que se lleva a cabo dos veces por afio. En esta junta, los
clientes actuales de la empresa recomiendan los servicios que ofrece
Servicios Empresariales, y es alli donde el Gerente General establece una
cita para llevar la informacion sobre los servicios, realizar contrato de

negociacion y asi lograr captar nuevos clientes.

La empresa vende sus servicios, derivado de la necesidad de los clientes de
llevar un registro de sus actividades comerciales, por ser de caracter importante
se realiza mensualmente para mantener actualizada los mismos. En el cuadro

dos se observa la cantidad de servicios que la empresa vende por mes:

CUADRO 2
CANTIDAD DE SERVICIOS VENDIDOS POR SERVICIOS
EMPRESARIALES AL MES

No. | Cliente Cantidad
1 Contabilidad 70
2 Gestion administrative 15
3 Auditoria 3
4 Asistencia empresarial 10
5 Asesoria en inversiones fiscales y contables 4

Fuente: elaboracidon propia, con base en entrevista al gerente general, noviembre del 2010.
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Los datos indican que todos los clientes contratan los servicios de contabilidad,
ya que la gestion administrativa, auditoria, asistencia empresarial y la asesoria
fiscal, van de la mano con la misma; sin embargo, parte de los usuarios también

contratan estos otros servicios.

b. Proveedores

Servicios Empresariales cuenta con un proveedor que se encarga de
suministrarles formularios, papeleria y utiles, estantes y mobiliario para llevar un
mejor control tanto de las facturas como de los registros y libros ya elaborados.
Pero no cuenta con un software que facilite y garantice la elaboracion de los

registros contables.

c. Intermediarios
Para crear relaciones satisfactorias Servicios Empresariales ofrece a sus clientes
el pago en banco: para facilitar las transacciones, los clientes pueden cancelar el

servicio recibido por medio del Banco Industrial.

d. Clientes
Servicios Empresariales, cuenta con 70 clientes, (dato obtenido de la base de
datos proporcionada por la empresa), que han adquirido un servicio alguna vez

en los ultimos afos. (Véase cuadro 3)
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CUADRO 3
CARTERA DE CLIENTES POR ACTIVIDAD ECONOMICA
DE SERVICIOS EMPRESARIALES

No. Cliente Cantidad
1 | Comercializadora 18
2 Empresa de transporte 14
3 | Servicios profesionales 11
4 | Imprenta 5
5 | ONG 5
6 | Empresa de refrigeracion 4
7 | Servicio automotriz 4
8 | Constructora 3
9 | Empresa de arrendamiento 3
10 | Empresa de eléctricos 3

Total 70

Fuente: elaboracion propia, con base en entrevista al gerente general, noviembre del 2010.

d.1  Perfil del cliente

Por el tipo de servicio que ofrece la empresa, el tamafio de las empresas y
volumen de operaciones, Servicios Empresariales tipifica a sus clientes como:
personas entre las edades de 18 a 65 afios de edad, de género indistinto que
posea o0 administre una empresa pequefia, mediana y aquellos que prestan sus
servicios independientes, que no tenga el tiempo o los conocimientos necesarios
para la realizacion de los procesos contables requeridos y desee llevar el registro
de sus actividades comerciales al dia, residentes en el Municipio de Mixco,

departamento de Guatemala.

d.2 Requerimientos de compra de los servicios contables
e Informacion acerca de los servicios.
e Registros contables precisos.
e Célculo de impuestos.

e Buen servicio.
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Conocimiento al 100% en la materia.

Calidad.

Confianza y confidencialidad en el manejo de la informacion.
Orden y responsabilidad.

Puntualidad en la entrega de declaraciones.

d.3 Motivos de consumo

Llevar un control de los registros financieros para tener una
perspectiva mayor de las ventas y compras.

Requisito para el cobro, fiscalizacién y control de los impuestos.

Los informes financieros elaborados por la empresa permiten tomar
mejores decisiones y poner orden en el control de costos.

Buen servicio.

Por la falta de conocimiento en el tema contable.

Obtener informacion para continuar realizando las operaciones en
condiciones normales y si cuenta con la facultad para cumplir su
responsabilidad social a un nivel satisfactorio.

Evaluar la capacidad financiera de crecimiento y mantener el

patrimonio.

d.4 Principales consumidores

Dentro de la cartera de clientes de Servicios Empresariales, existen clientes que

por su volumen de operaciones y por el numero de servicios que han contratado,

representan a los principales consumidores de la empresa: transportes,

cooperativa y comercializadoras.
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d.5 Tipos de consumidores finales
Para Servicios Empresariales, la clasificacion de clientes es importante, ya que

de ella se deriva el control y el seguimiento de los mismos.

e Comerciales: se encuentran todos los clientes de Servicios Empresariales,
que venden y compran productos y servicios como: transportistas,
comercializadoras, fabricas, imprentas, mecanica automotriz, constructoras.

e Profesionales: aqui se mencionan a todos los servicios esencialmente
intangibles dentro de los cuales se menciona: arquitectos, auditores y
contadores, abogados y notarios e ingenieros.

e Entidades: todas las asociaciones y organizaciones no gubernamentales a

los cuales la empresa lleva el control de sus registros.

d.6 Zonas de trabajo

Como se mencion6 al principio de este capitulo, en antecedentes de la empresa,
Servicios Empresariales se ubica en el municipio de Mixco, porque es alli donde
radican la mayor parte de sus clientes, en las zonas 1, 3y 10 de dicho Municipio.

2.4.2 Macroentorno
Fuerzas sociales que influyen en Servicios Empresariales y estan fuera de su
alcance las cuales se pueden mencionar: demogréficas, econdémicas,

tecnoldgicas, y politicas.

a. Fuerza demografica
Para la empresa, el crecimiento de la poblacion es importante ya que estos han
optado por emprender sus propios negocios, lo que ha generado posibles

clientes para Servicios Empresariales.

54



a.l Municipio de Mixco

Municipio con mayor concentracion de poblacion después de la ciudad capital ya
gue, segun los datos del XI Censo Nacional de la Poblacion y VI Habitacional del
afio 2002, habian 403,689 habitantes de los cuales 384,428 son poblacion
urbana y 19,261 rural. El desarrollo urbanistico del municipio de Mixco de los
ultimos afos y la tendencia de la tasa de crecimiento de estudios anteriores
indicaban que tiene una tasa de crecimiento poblacional aproximadamente del
16.8%. Para el 2009 este Municipio contaba con 473,080 habitantes. Asi también
el crecimiento del comercio en el mismo se ha incrementado en los uUltimos afos.
(Véase Cuadro 4)

CUADRO 4
CLASIFICACION DE EMPRESAS POR ACTIVIDAD ECONOMICA EN EL
MUNICIPIO DE MIXCO

Actividad econ6mica No. de empresas
Comercio al por mayor 7,350
Industria manufacturera 3,777
Hoteles 740
Otras actividades 585
Actividades inmobiliarias 354
Ensenanza 354
Servicio social 296
Transporte 259
Construccion 117
Intermediacion 35
Suministro de electricidad 19
Explotacion de minas 10
Agricultura 7

Total 13,903

Fuente: elaboracién propia, 2010. Con base en informe Banco de Guatemala Instituto Nacional
de Estadistica, programa nacional de mejoramiento de las estadisticas econémicas (PRONAME).
Directorio Nacional de Empresas y sus Locales —DINEL-. Version 2005
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Los clientes de Servicios Empresariales y la orientacion de la misma es hacia
micro, pequefia y mediana empresa. Actualmente las empresas son mas
exigentes, lo que ha llevado a que la empresa diversifique sus servicios para

satisfacer las necesidades de los mismos.

b. Fuerzas econdmicas

La base del comercio de Mixco lo constituyen un total de 13,903 industrias de
diferentes tipos de produccién, entre la que figuran seis de textiles, de plasticos,
yeso, alimentos, de metalica, quimicas. Cabe mencionar dentro de este aspecto
la elaboracion de su artesania. La venta de vasos, cantaros, tinajas platones y
trazos de ceramica pintada y barnizada, la fabricacion de licor, jabon vy

pieles.(Véase cuadro 5)
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CUADRO 5
CLASIFICACION DE LA INFRAESTRUCTURA DEL MUNICIPIO DE MIXCO
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Tamafo Infraestructura de Mixco No. de empresas
e Comercio al por menor 4,264
e Productos varios 3,047
e Servicios varios 1,194
e Automotriz 873
e Restaurante 740
e Comercio de ropa 509
e Medicina y hospitals 333
e [Fabrica de ropa 319
Microempresa| ° Muebleria 271
e Alimentos 239
e Establecimientos
educativos 215
e Estructuras metalicas 126
e Molino 82
e Imprentas 72
e Trasporte 71
e Constructora 50
e [Fabrica de calzado 43
e Comercio por menor 178
e Ensefianza 147
e Servicios varios 112
e Construccion 79
e Automotriz 68
. e Fabrica de alimentos 67
Pequena e Restaurantes 65
empresa
e Muebles 51
e [Fabrica de ropa 41
e Hospitales y medicamentos 35
e Fabrica de calzado 33
e Transporte 31
e Comercio mayor 18
Continda...
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Continuacion pag. 57...

No. de

Tamano Infraestructura de Mixco Empresas

e Fabricacion de productos 52

e [Fabrica de ropa 28

e Servicios varios 27

e Ensefanza 27

e Restaurante 22

e Comercio por menor 21

e [Fabrica de zapatos 18
Mediana e Comercio por mayor 18

e Transporte 13

e Muebles 12

e Impresiones 8
e Medicamentos 7
e Constructoras 7
e Automotriz 5
o Hospitales 5

e Fabrica de ropa 46
e Fabrica de productos 14
e Fabrica calzado 6
e Fabrica de alimentos 5
e Seguridad 4
e Construccién 3
Grande e Comercio por mayor 2
e Comercio por menor 2
e Establecimiento educativo 2
e Servicio transporte 1
e Servicios médicos 1
e Lavanderia 1
e Fabrica licores 1

Fuente: elaboracién propia, 2010. Con base en informe Banco de Guatemala Instituto Nacional
de Estadistica, programa nacional de mejoramiento de las estadisticas econémicas (PRONAME).
Directorio Nacional de Empresas y sus Locales —DINEL-. Versién 2005
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c. Fuerzas tecnoldgicas

La tecnologia ha influenciado de manera directa a Servicios Empresariales, ya

gue los clientes pueden elegir entre contratar una empresa que brinda servicios

de contabilidad o adquirir los programas que ha desarrollado la Superintendencia

de Administracién Tributaria SAT que hacen mas practica la elaboracion de los

procesos contables, entre los cuales estan:

Guia asistelibros pequefio contribuyente: orienta a las empresas,
apoyandolas en sistemas informaticos de facil y practica utilizacion, para
llevar el control de sus libros de compras y ventas, asi como también la
determinacion del pago trimestral del Impuesto al Valor Agregado IVA.
Adicionalmente la informacién generada puede servir de base para el
célculo del Impuesto Sobre la Renta, ISR y del Impuesto Solidaridad IS (si
aplica), de una forma rapida y sencilla.

Software contable: programa de contabilidad o paquetes contables,
destinado a sistematizar y simplificar las tareas de contabilidad, este
registra y procesa las transacciones histdricas que se generan en una
empresa o actividad productiva: las funciones de compras, ventas, cuentas
por cobrar, cuentas por pagar, control de inventarios, balances, produccion
de articulos, nbminas, etc. Para ello solo hay que ingresar la informacién
requerida, como las pélizas contables, ingresos y egresos, y hacer que el

programa realice los calculos necesarios.

d. Fuerzas legales

leyes que regulan el actuar contable de las empresas prestadoras de los

servicios contables en general:

d.1 Cadigo tributario, decreto no. 6-91 del congreso de la republica: esta ley se

encarga de uniformar los procedimientos y otras disposiciones que son
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d.2

d.3

d.4

d.5

d.6

aplicables en forma general a cualquier tributo para evitar la contradiccion,
repeticion y falta de técnica legislativa en las leyes ordinarias.

Cddigo de Trabajo y sus reformas decreto no. 1441 del congreso de la
republica: el codigo de Trabajo es considerado de uso obligatorio para toda
persona individual o juridica, porque sus normas hacen llegar al arreglo
entre el capital y el trabajo, en ellas atienden todos los factores economicos
y sociales pertinentes.

Cddigo de Comercio y sus reformas decreto numero 2-70 el congreso de la
republica: el Codigo de Comercio, tiene dependencia obligatoria para los
comerciantes en su actividad profesional, los negocios juridicos y cosas
mercantiles, ya que responde a las necesidades del desarrollo econémico
del pais, tener una orientacion filoséfica moderna y un enfoque realista de
los institutos que regula, da tratamiento acertado a las diversas doctrinas e
instituciones del Derecho Mercantil.

Ley del Impuesto Sobre la Renta: rige a todas las personas individuales o
juridicas que generen rentas afectas, esta ley se considera como el medio
para mejorar, modernizar y simplificar la estructura impositiva para facilitar a
los contribuyentes el cumplimiento voluntario de sus obligaciones
tributarias, e incrementar la eficiencia administrativa y la recaudacion de los
tributos. Es necesario su conocimiento para cumplir con los principios de
generalidad y capacidad de pago.

Normas Internacionales de Informacién Financiera -NIIF-: estas normas se
encargan de desarrollar estandares contables de calidad, compresibles y de
cumplimiento forzoso, que requieran informacién de alta calidad,
transparente y comparable dentro de los estados financieros para que las
empresas tomen decisiones en funcion de estos.

Normas Internacionales de Contabilidad -NIC-: las NIC Son normas de alta
calidad en cuestiones contables, que tienen por objeto reflejar la esencia
econdmica de las operaciones del negocio, y presentar una imagen fiel de
la situacién financiera de una empresa asi como la forma en que debe
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d.7

d.8

elaborarse y entregarse. Son emitidas por International Accounting
Standards Board (IASB).

Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados: los principios de
contabilidad sirven para explicar las actividades corrientes o actuales asi
como gquiar en la seleccibn de procedimientos aplicados por los
profesionales de la contaduria en el ejercicio de sus actividades.

Ley del IVA (impuesto al valor agregado) decreto no. 27-92 del congreso de
la republica: se aplica a todas las transacciones del proceso de produccion
y circulacién de bienes y servicios, es decir, que lo que se encuentra sujeto

a imposicién no es valor total sino el valor afiadido del bien o del servicio.

e. Competencia

Existe un crecimiento en la competencia de la empresa objeto de estudio, tanto

en el sector donde desarrolla sus actividades como en el departamento de

Guatemala.

Es necesario conocer cuantas empresas ofrecen y venden similares o mismos

servicios que la empresa objeto de estudio, los servicios que ofrecen y el lugar

donde los vende, para ello se tom6 como referencia las empresas que aparecen

en la guia telefénica nacional que ofrecen dichos servicios. Por el tamafio de la

empresa con relacion a Servicios Empresariales se puede mencionar a los

siguientes competidores de la venta de servicios contables:
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TABLA 6

COMPETIDORES DE LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

Empresa Zona Servicio
Empresa 1 1 de Mixco |Contabilidad, asesoria fiscal, y asesoria juridica.
Empresa 2 1 de Mixco |Servicios contables y finanzas
Empresa3 | 4 de Mixco |Contabilidad computarizada.
Empresa 4 8 de Mixco | Contabilidades, auditorias, inscripcion de empresas.
. Servicios administrativos, Auditoria, servicios
Empresa5 | 8 de Mixco . :
contables, gestiones fiscales.
o Contabilidad, asesoria fiscal y tributaria, Auditoria 'y
Empresa 6 | 1 capitalina iy
recuperacion.
Asesoria en finanzas, auditoria-contable, sistemas de
Empresa 7 | 1 capitalina |calidad, recursos humanos, y capacitacion
empresarial.
o Contabilidad, auditoria, asesoria tributaria e
Empresa 8 | 1 capitalina |. C
inscripcion de empresas.
o Contabilidad, auditoria, asesoria tributaria e
Empresa9 | 2 capitalina |. C
inscripcion de empresas.
Empresa 10 | 4 capitalina | Servicios de auditoria y contabilidad.
o Contabilidad, impuestos, servicios profesionales
Empresa 11 | 5 capitalina |. S o
inscripciones de empresas y Auditoria.
o Contabilidad, asesoria fiscal, administrativa,
Empresa 12 | 7 capitalina R .
actualizacién de registros contables.
Empresa 13 | 7 capitalina | Asesoria financiera y auditoria- contable.
o Contabilidad, servicios administrativos, gestiones
Empresa 14 | 7 capitalina | L
fiscales y Auditoria.
o Servicios administrativos, auditoria, contabilidad,
Empresa 15 | 7 capitalina A
gestion fiscal.
Empresa 16 | 8 capitalina Auditoria, asesoria fiscal y financiera y

contabilidades.

Continda...
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Continuacioén pag. 62...

Empresa Zona Servicio
o Contabilidad, auditoria, asesoria laboral, marcas &
Empresa 17 | 9 capitalina N .
patentes, actualizacion de registros contables.
Auditoria de negocios, sistemas de informacion,
Empresa 18 | 9 capitalina |consultaria contable, abogados, tributarios y capital
humano.
Empresa 19 | 9 capitalina | Asesoria contable, auditoria y fiscal.
Empresa 20 | 9 capitalina Conta_bllldad, auditoria, consultoria integral y servicios
especiales.
Empresa 21 | 10 capitalina Contabilidades, auditoria, asesoria fiscal y recursos
humanos.
Empresa 22 | 11 capitalina Contabilidad, asesoria tributaria, inscripcion de
empresas.
o Auditoria de estados Financieros, contabilidad e
Empresa 23 | 11 capitalina |.
impuestos.
o Servicios contables de calidad total, Auditoria,
Empresa 24 | 12 capitalina L L -
asesoria fiscal, actualizacion y tramites.
Empresa 25 | 12 capitalina Ase_‘sorla y servicio contable-fiscal computarizado,
registro y cierre de empresas.
- Contabilidad, auditoria, actualizacién de
Empresa 26 | 12 capitalina " 2 .
contabilidades, asesoria tributaria.
- Contabilidad, auditoria, asesoria fiscal, administrativa,
Empresa 27 | 19 capitalina | .
financiera y recursos humanos.
Asesoria fiscal, contabilidad para pequefios
Empresa 28 | 19 capitalina | contribuyentes, inscripcion de empresa y seguimiento

de impuestos.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

e.l Participacion de Servicios Empresariales en el mercado de servicios

contables

Dentro del area de servicios contables, las ventas se han incrementado durante
el afio 2010, la participacion de la empresa objeto de estudio dentro del mercado
de servicios contables es de 0.91%
competencia que es de 99.9%, (Q. 22, 339,329.37), para un total de Q. 22, 521,

(Q.181,870.63) con respecto a

200.00 en venta de dichos servicios.
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e.2 Perfil de la competencia

De acuerdo a las diversas formas de constitucion y la finalidad de las empresas
de servicios de contabilidad, se puede decir que una empresa de servicios
contables presta diversos servicios relacionados a la profesion de contador
publico y auditor. Entre los diferentes servicios que presta la competencia se
pueden mencionar: contabilidad, consultoria, asesoria fiscal, servicios prestados
por terceros, recursos humanos y auditoria en: finanzas, informatica, operacional

fiscal o tributaria.

Las empresas contables llevan la contabilidad para empresas cuyos propietarios
son personas particulares. Con relacion a la actividad de las empresas en las

cuales se lleve, puede ser:

e Contabilidad comercial: esta contabilidad se utiliza en las empresas
comerciales clientes, para registrar y controlar todas las actividades que
giran alrededor de la compra-venta de mercancias.

e Contabilidad de servicios: su aplicacion permite registrar las actividades
econdmicas desarrolladas por las empresas dedicadas a la prestacion de

servicios.

e.3 Cotizacion de precios de la competencia

El mercado de servicios profesionales contables se ha visto fortalecido ya que las
exigencias cada vez mas fuertes por parte de los consumidores por comprar
servicios de mayor calidad y precio competitivo, ha generado mayor competencia
entre este sector. Por medio de la guia telefénica se obtuvo un listado de
empresas que brindan servicios contables, se solicitdé una cotizacion sobre el
precio minimo de sus servicios para empresas gue integran el sistema comercial,

a lo cual solo diez empresas respondieron a dicha solicitud. (Véase cuadro 6)
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CUADRO 6

COTIZACION DE PRECIOS DEL SERVICIO CONTABLE

No. Empresa Cuota mensual Honorarios
extras

1 | Servicios Empresariales Q.350.00 Q. 300.00
2 | Empresal Q. 350.00 Q. 350.00
3 | Empresa 2 Q.175.00 Ninguno
4 | Empresa 3 Q350.00 Q. 450.00
5 | Empresa 4 Q. 300.00 Q. 300.00
6 | Empresas Q. 350.00 Ninguno
7 | Empresa 6 Q. 360.00 Ninguno
8 | Empresa 7 Q.400.00 Ninguno
9 | Empresa 8 Q. 392.00 Q. 300.00
10 | Empresa 9 Q. 350.00 Q. 300.00
11 | Empresa 10 Q. 300.00 Q. 350.00

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

Los datos del cuadro anterior muestran que los precios minimos para brindar los
servicios contables por parte de la competencia van desde Q. 175.00 hasta Q.
400.00 y los honorarios extras que no todas aplican es de Q. 300.00 hasta Q.
450.00.

2.5 DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA SITUACION ACTUAL DE
SERVICIOS EMPRESARIALES

Por medio de la observacién directa, entrevista al gerente general y encuesta

dirigida a todo el personal de la organizacion, a los clientes reales y potenciales,
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se obtuvo informacién para establecer las estrategias idéneas que busquen

marcar una verdadera diferenciacion para la empresa.

El analisis de la situacion actual en relacion con el gerente, los jefes y
trabajadores, forma parte primordial de la presente investigacion, ya que se
podran identificar aspectos relevantes dentro de las funciones de la empresa
Servicios Empresariales, que incidan directamente en el servicio que ofrecen los

colaboradores hacia los clientes externos.

2.5.1 Analisis de datos proporcionados por el Gerente General
Por medio de la entrevista realizada al gerente general de la empresa objeto de
estudio se obtuvo la siguiente informacién sobre la forma y los servicios que

ofrece:

a. Servicio al cliente
Servicios Empresariales, no aplica estrategias para la retencion de los clientes; al
momento en que se presenta un conflicto tratan de solucionarlo y corregirlo para

evitar que se vuelva a suceder; lo que genera una reaccion por parte del cliente.

Cuenta con una base de datos para control interno de los clientes, en la cual se
especifica unicamente el nombre de los usuarios y su nimero de identificacion

tributaria.

Otro factor clave dentro del servicio, es el desempefio de los trabajadores dentro
de la empresa y la relacion con el cliente, durante la entrevista, la gerencia aclaré
gue evalla dicho desempefio por medio de la observacién directa asi también la
satisfaccion laboral.
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b. Mezcla de la mercadotecnia
Se presenta el analisis de la mezcla de mercadotecnia de la empresa objeto de
estudio; reviste singular importancia el conocimiento de las estrategias

mercadoldgicas que aplica Servicios Empresariales.

b.1Servicio intangible (producto, denominacion para fines de investigacion)
Servicios Empresariales, cuenta con una gama de servicios que ofrece a sus
clientes en diversos medios financieros estos son brindados de acuerdo a las
normas de calidad establecidas por la International Accounting Standards Board
(IASB), NIC, NIIF y los principios de contabilidad generalmente aceptados. Lo
gue le permite a la empresa garantizar la calidad de sus servicios los cuales son:
e Servicios de contabilidad e Servicios de asistencia empresarial

e Auditoria e Asesoria en inversiones fiscales

e Gestion administrativa

Respecto a la imagen de la empresa, esta se proyecta como positiva,
organizada, capacitada, y confiable, sin embargo, no cuenta con una marca
distintiva que le permita diferenciarse de la competencia; logran vender su
imagen por medio de la experiencia y recomendaciones de los usuarios de los

servicios.

b.2 Precio de los servicios

La fijacion de precios se basa de acuerdo al volumen de ventas y compras de los
usuarios (facturaciébn mensual) ya que de estos depende la elaboracién de los
registros contables y el calculo de los respectivos impuestos. EIl precio minimo
para brindar los servicios va desde: Q. 100 hasta Q. 25,000.00 este precio puede
variar por el tamafio de operaciones de los clientes, ya que de eso depende la

elaboracion de los registros contables.
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b.2.1 Forma de pago: serd cancelada dentro de los primeros quince dias del
mes siguiente a la fecha de corte para el cierre mensual de la contabilidad,
también los libros de inventarios, compras, ventas, diario, mayor y estados
financieros, asi como la presentacion y calculo de los respectivos impuestos para
cada mes. De lo anterior es posible determinar que los precios se pueden
establecer mediante negociacion entre los usuarios y Servicios Empresariales, ya

gue se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente.

b.3 Plaza

Se encuentra ubicada en un punto estratégico en el municipio de Mixco en la 5ta.
Calle 5-75 zona 1, ya que es alli donde se concentra la mayoria de sus clientes,
lo que le permite atenderlos de inmediato; las instalaciones de la empresa son
adecuadas para llevar a cabo las actividades diarias. (Véase anexo 6)

e La oficina cuentan con el mobiliario y equipo, en recepcidén se encuentra la
secretaria general y es alli donde por primera vez el cliente interactla con la
empresa, posee asientos para hacer mas comoda la espera del cliente.

e Canal de distribucion: por la naturaleza de los servicios contables, estos dan
origen a necesidades especiales en su distribucion, es una relacion directa
entre los clientes y la empresa, es la via mas corta, simple y rapida. Se utiliza
cuando el cliente acude directamente a la empresa a comprar el servicio,

acto en el que el usuario se relaciona con los trabajadores de contacto.

b.4 Promocion

La coordinacién de las actividades para establecer canales de informacién
encaminados a la venta de los servicios que la empresa brinda, durante la
entrevista el gerente menciond que se hace uso de las siguientes herramientas

de promocion:
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e Publicidad: Servicios Empresariales hace uso del medio publicitario
denominado manta vinilica, la cual se encuentra fuera de las instalaciones de
la empresa en un punto estratégico.

e Mercadeo directo: la empresa objeto de estudio, no realiza llamadas por
teléfono, correo electrénico, o mailing, para obtener respuesta de los clientes
de manera directa, ademas tampoco dispones de una marca distintiva para
gue el cliente distinga a la empresa de la competencia.

e Mercadeo interactivo: no se cuenta con un correo exclusivamente para el
servicio de los usuarios.

e Venta personal: siendo esta la mayor herramienta impulsadora de los
servicios que brinda, el gerente general es la persona que se encarga de la

relacion con los clientes y captacion de los mismos.

2.5.2 Analisis e interpretacion de datos proporcionados por trabajadores

Los trabajadores de la empresa juegan un papel importante en la prestacién de
los servicios contables ya que de ellos depende la satisfaccion o inconformidad
por parte de los clientes, la empresa tiene cinco trabajadores, y para obtener

datos mas precisos, se tomaron en su totalidad para realizar la investigacion.

a. Percepcion de los trabajadores sobre el servicio al cliente

Para evaluar la prestacion de los servicios que ofrece Servicios Empresariales,
se hizo uso de la encuesta, en la cual se interrogo a los trabajadores con el fin de
conocer su opinion relacionada con la atencion a los clientes. Para ello se debe
analizar aspectos demogréficos relacionados con el cliente interno asi como, los
procedimientos internos de la empresa y su percepcion respecto a la mezcla de

la mercadotecnia.

a.l Perfil general de los trabajadores

e El promedio de edad de los trabajadores es de 29 afios.
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e Eltiempo promedio de trabajar en la empresa es de ocho afios.

e EI60% de los trabajadores tienen estudios a nivel superior.

a.2 Procedimientos internos

La empresa objeto de estudio, muestran dificultad en el desarrollo de sus
procedimientos internos ya que el 80% (4) de los trabajadores no conocié sus
atribuciones, la gerencia indicé que considera que es mas eficaz si éstas se dan
de manera personal, y el 20% (1) de los trabajadores le dieron a conocer sus
funciones por medio de instruccion verbal. Lo que indica la poca importancia que
se le da a las especificaciones del puesto de trabajo, para que los trabajadores
presten un buen servicio. (Véase gréfica 2)
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GRAFICA 1
SERVICIOS EMPRESARIALES DIO A CONOCER LAS FUNCIONES
ESPECIFICAS DEL PUESTO DE TRABAJO, SEGUN CLIENTE INTERNO

Si dié a conocer
20% (1)

No di6 a conocer
80% (4)

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: cinco trabajadores.

a.3 Comunicacién ascendente entre la gerenciay trabajadores

El proceso de comunicacion entre la gerencia y trabajadores debe ser de doble
via, el clima cordial y de confianza hace que el trabajador se sienta a gusto,
cuando este necesita consultar o tiene duda en la realizacion de sus funciones, el
40% (2) respondio que si se toman en cuenta y el resto adujo que sus opiniones
no son escuchadas 60% (3). Lo que demuestra que la gerencia no promueve e
incentiva la participacion del personal para que transmita ideas, lo que ocasiona
gue el personal tenga poco interés en brindar un servicio de calidad e influye en
la percepcion de los mismos sobre sentirse parte importante de la empresa.

(Véase grafica 2)
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GRAFICA 2
SUGERENCIAS ESCUCHADAS POR LA GERENCIA GENERAL DE
SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE INTERNO

No escuchadas DD —
40% (2)

Si escuchadas
60% (3)

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: cinco trabajadores.

La interaccion entre ambas partes incide en la calidad de realizacion en las
funciones, la atencion al cliente y la motivacion hacia la realizacion del servicio.
Los trabajadores adujeron que no todas las opiniones y sugerencias son

escuchadas para mejorar el servicio al cliente y el contable.

a.4 Capacitacion

La empresa objeto de estudio ha dedicado recursos en la capacitaciéon del
personal para el buen desempefio en las asignaciones contables, esta premisa
se debe tomar en cuenta para comprender el valor para el cliente, de tal cuenta
que el 60% (3) del personal encuestado respondiera que si ha recibido

capacitacion en sociedades y ganancias minimas; sin embargo, 40% (2) del
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personal no ha sido capacitado debido a su reciente ingreso y a que la empresa
no ha continuado con el desarrollo de los mismos. (Véase grafica 3)

GRAFICA 3
CAPACITACION RECIBIDA SOBRE ASPECTOS CONTABLES POR PARTE
DE SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE INTERNO

No recibi6
40% (2)

L S recibi6

------------------------------ 60% (3)

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: cinco trabajadores.

No obstante, al realizar el cuestionamiento sobre la preparacién que se posee en
servicio y la atencion al cliente, los trabajadores de la empresa comentaron que
no se han tratado como temas centrales de capacitacion; lo que demuestra que
el personal desconoce como orientar su trabajo al servicio. La falta de
capacitacion en la prestacion de servicio es indispensable ya que sin ellos, se
hace deficiente el mismo y permite que el cliente interno de la empresa no esté

especializado y calificado en su area de trabajo y en la atencion a los usuarios.
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a.5 Motivacion y reconocimiento de los trabajadores

Es primordial conocer si es de agrado el trabajo que se desempefia dentro de la
empresa, al ser cuestionados al respecto el 60% (3) de los trabajadores
respondieron que la empresa si lo visualiza como un trabajador méas dentro de la
organizacion, mientras que el 40% (2) restante considera ser visto como un

recurso muy importante, (Véase grafica 4)

GRAFICA 4
AGRADO POR EL PUESTO DE TRABAJO DENTRO DE SERVICIOS
EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE INTERNO

Si es de su agrado
40% (2)

No es de su agrado
60% (3)

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: cinco trabajadores.

Estos resultados muestran la falta de apego e identificacion del personal hacia la
empresa. Sin embargo, en la entrevista realizada a la gerencia adujo que la Unica
motivacion que se les brinda es dar tiempo para estudiar y superarse, esto
influye directamente en los trabajadores, ya que la empresa no reconoce ni

premia el desempefio de los trabajadores ya que el 80% (4) no ha recibido
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ningun tipo de reconocimiento por las tareas que realiza, sin embargo, el 20% (1)
afirmd haber recibido un reconocimiento. Los trabajadores no cuentan siempre

con el estimulo que necesitan para mejorar el servicio. (Véase grafica 5)

GRAFICA 5
RECONOCIMIENTO EL DESEMPENO LABORAL POR
PARTE DE SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE INTERNO

Si se reconoce
20% (1)

No se reconoce
80% (4)

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: cinco trabajadores.

Las ideas para mejorar el servicio, no son apreciadas en su totalidad y cortan la

fuente de las mismas, al no tratar de aplicarlas cuando estas son apropiadas.

b. Mezcla tradicional de la mercadotecnia

Para analizar cobmo el personal ve los servicios que ofrece la empresa objeto de
estudio, se realiz6 una encuesta a todos los trabajadores, para determinar su
opinion respecto a la mezcla de la mercadotecnia aplicada a Servicios

Empresariales.
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b.1 Servicio intangible (producto)
La percepcion de los trabajadores de Servicios Empresariales acerca del servicio

contable:

e Variedad: la empresa posee diversidad de servicios para el cliente, estos
cubren las necesidades financieras, como contables, auditoria, gestion
administrativa, asesoria en inversion fiscal.

e Calidad: los trabajadores cuentan con la capacidad para desarrollar sus
funciones y cumplir con lo que se les demanda.

e Servicio: la cortesia y un buen trato influye, en la prestacion del servicio
contable y en la relacién con el cliente, caracteristicas que posee el cliente

interno.

b.2 Precio

Esta variable se considera como adecuada por el nivel de trabajo que realizan

los trabajadores y el volumen de ventas de los clientes.

e Los costos: se puede establecer uno distinto para cada consumidor, pero se
toma en cuenta el equilibrio econdmico de la empresa; es decir, si este precio
va a afectar las ganancias.

e Promociones: no negocian el precio del servicio mediante ofertas, descuentos

0 promociones.

b.3 Plaza

La distribucion dentro de la oficina es primordial para que se pueda llevar a cabo
la atencién a los clientes y que los trabajadores laboren con el espacio suficiente,
segun la informacién recabada en la encuesta, los trabajadores de la empresa
indicaron que las instalaciones fisicas son adecuadas en relacion al espacio y

decoracion para desarrollar sus funciones y para atender a los clientes. De lo
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anterior se deduce que la empresa satisface al cliente interno, en el aspecto de

dimensioén tangible del servicio.

b.4 Promocion
La variable promocion es aplicada en opinion del cliente interno de las siguientes

formas por la empresa objeto de estudio:

e Venta personal: los servicios contables son ofrecidos directamente de la
gerencia de Servicios Empresariales al cliente ya que el caracter confidencial
de los mismos influye en la confiabilidad y seguridad que el usuario perciba
de la empresa para su contratacion.

e Mercadotecnia directa: la empresa hace uso de elemento de la
mercadotecnia por medio de una manta vinilica que se encuentra fuera de las

instalaciones.

c. Cuadro descriptivo sobre la percepcién de la mezcla tradicional de la
mercadotecnia segun gerente general y trabajadores de la empresa

Para enriquecer ain mas el proceso investigativo, se hace una descripcién entre

las opiniones tanto del gerente general como de los trabajadores para determinar

la percepcion respecto a la mezcla de la mercadotecnia que poseen y la

aplicaciéon de la misma. (Véase tabla 7)
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TABLA 7

DESCRIPCION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA POR PARTE DE
GERENTE GENERAL Y TRABAJADORES

Elemento Gerente general Trabajadores
e Diversidad de servicios e Calidad en el servicio mejorable
¢ Realizados con base a normas de ¢ Cortesia y buen trato al cliente
o calidad contable mejorable
Servicio

¢ Fuente de mayor ingreso el servicio | e Confiabilidad en el desarrollo
contable de los registros

e Experiencia

¢ Flexibilidad en la fijacion de precio ¢ No se negocia el precio
por volumen de venta mediante ofertas ni descuentos

Precio |e Periodo de cobro 15 dias después ¢ No afecta el costo del servicio

del mes del cierre al flexibilizar los precios

e Precio Q. 350.00

e Buena ubicacion e Instalaciones fisicas adecuadas

¢ Instalaciones adecuadas ¢ Buena presentacion del

Plaza |e Presentacion del servicio mejorable personal

¢ Elemento tangible aplicado tarjetas
de presentacion

e Mercadotecnia directa (manta ¢ Manta vinilica en las
vinilica) instalaciones de la empresa

__|* Venta personal (Gerencia General) | e El Gerente se encarga de las
Promocion

Publicidad de boca en
boca(Recomendacion de otros

clientes)

negociaciones y venta de los

servicios

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

El cuadro anterior muestra informacién que indica que la empresa objeto de

estudio, no se ha preocupado en la utilizacion correcta y efectiva de la mezcla de

la mercadotecnia, ya que se observa que
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conocimiento en la descripcién del servicio, ya que la Gerencia no muestra
interés por la promocion de los servicios contables y satisfacer a los cliente en

estos aspectos.

2.6 HALLAZGOS MAS IMPORTANTES DEL CLIENTE EXTERNO

Para recolectar la informacion necesaria y realizar el analisis de la situacion
actual del servicio ofrecido, se encuesto al cliente real como al potencial de la
empresa, con el propdsito conocer la percepcion de los mismos con respecto a

Servicios Empresariales.

Al inicio de este capitulo se hace mencion de la cantidad de clientes reales y
potenciales a encuestar, para efecto de recordar se realiza un breve resumen,
Servicios Empresariales cuenta con 70 clientes residentes en las zonas 1,3y 10
residentes en el Municipio de Mixco los cuales son evaluados en su totalidad; por
medio del censo se determinaron a los 25 clientes potenciales a investigar de la
zona 6 del mismo municipio, misma que fue referida por la empresa objeto de

estudio ya que no se ha abarcado dicho sector.

2.6.1 Cliente real

Se determin6é emplear el censo para analizar a los clientes actuales de la
empresa; es decir, 70 clientes, (dato obtenido de una base de datos
proporcionada por la empresa objeto de estudio) con el propésito de obtener

mejor precision en la obtencion de informacion.

a. Caracteristicas del cliente real

La cartera de clientes de la empresa objeto estudio esta integrada en su mayoria
por empresas de servicio como trasportistas, imprentas y refrigeracion,
comercializadoras y de servicios profesionales; en menor cuantia atiende a
empresas de constructora, organizaciones no gubernamentales, y ferreterias.

(Véase cuadro 7)
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CUADRO 7
EMPRESAS QUE INTEGRAN LA CARTERA DE CLIENTES DE
SERVICIOS EMPRESARIALES

Tiempo promedio
de ser cliente de
No. Cliente Porcentaje la Empresa
1 | Comercializadora 26% 8 afios
2 | Transporte 20% 7 afos
Servicios profesionales (abogado y notario, 16%
3 | arquitecto y administradores) 6 afios
4 | ONG 7% 10 afios
5 | Imprenta 7% 4 afnos
6 | Empresa de refrigeracion 6% 5 afios
7 | Servicio automotriz 6% 4 afos
8 | Constructora 4% 9 afios
9 | Empresa de eléctricos 4% 4 afos
10 | Empresa de arrendamiento 4% 10 afios

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

Base: 70 clientes reales.

Servicios Empresariales dispone de una amplia cartera de clientes como se
mencionod, ya que el servicio contable es ofrecido a toda aquella empresa o

persona individual que desea llevar control sobre sus actividades comerciales.

b. Percepcion del cliente real sobre el nivel de calidad en el servicio

Los servicios contables deben presentar toda la informacién respecto al proceso,
la experiencia y la calidad del mismo. Los clientes no perciben la calidad como
un concepto de una sola dimension, las valoraciones de los clientes de la calidad

se basan en la percepcion de varios factores que son:
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b.1 Satisfaccion en el nivel de calidad del servicio

El 60% (42) respondié que no se encuentra contento con lo que ha recibido por
parte de la empresa, sin embargo el 40% (28) de ellos se encuentran muy
satisfechos con el servicio, calidad, atencion al cliente, compromiso, eficiencia,
prontitud y puntualidad que ofrece la empresa objeto de estudio. Sin embargo la
percepcion de los usuarios de los servicios brindados por la empresa y la falta de
un simbolo que represente a la misma; repercute en la imagen de Servicios

Empresariales en el mercado. (Véase grafica 6)

GRAFICA 6
SATISFACCION DEL SERVICIO BRINDADO POR
SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

Lo anterior se relaciona a que la satisfaccién incide en la percepcién que los
clientes hacen respecto a la calidad del servicio, razén para analizar y evaluar

cada uno de las dimensiones que los clientes de la empresa toman en cuenta
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para valorar la calidad los mismos (confiabilidad, responsabilidad, seguridad,

empatia y tangibles).

b.1.1 Confiabilidad en el servicio

La confiabilidad es la determinante de mayor importancia en la percepcion de la
calidad en el servicio, los clientes buscan que los servicios contables se realicen
eficaz y correctamente, desde la primera vez que se contratan, El 5% considera
qgue el servicio como malo, el 38% calificé este aspecto como regular, el 47%

bueno y el 10% restante como excelente. (Véase gréafica 7)

GRAFICA 7
PERCEPCION DEL SERVICIO QUE OFRECE SERVICIOS EMPRESARIALES,
SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

Los clientes no han recibido un servicio que satisfaga sus requerimientos; es
decir, no se han llenado sus expectativas, en cuanto a factores como puntualidad
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y prontitud en la entrega de informes, calculo de impuestos, atencion al cliente,

confiabilidad y calidad.

b.1.2 Responsabilidad para brindar el servicio (interés en solucionar
conflictos)

La responsabilidad se comunica a los clientes a través del lapso de tiempo que q

esperan para recibir la asistencia, las respuestas a sus preguntas o la atencion a

sus problemas contables, el 90% de los clientes afirmé que ha visto interés de la

empresa en resolver los problemas, en contra parte el 10% no lo ha observado.

(Véase grafica 8)

GRAFICA 8
INTERES DE SERVICIOS EMPRESARIALES EN RESOLVER
CONFLICTOS OCASIONADOS, SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.
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Sin embargo, como se puede ver en la grafica 8 la mayoria de clientes no ha
tenido ningun conflicto, razén por la que solo se tom6 como referencia para la
elaboracion del tabla 8 los clientes que han solicitado asistencia por parte de

trabajadores de Servicios Empresariales en las ocasiones ya mencionadas:

TABLA 8
CONFLICTOS QUE SE HAN EVIDENCIADO EN LA PRESTACION DE LOS
SERVICIOS, SEGUN CLIENTE REAL

Empresa Conflicto con el servicio
Cliente 1 Céalculo de impuestos

. Elaboracion de estados financieros
Cliente 2

_ Bloqueo de numero de identificacion tributaria
Cliente 3

—NIT-

Cliente 4 Tramites fiscales
Cliente 5 Elaboracion de estados financieros
Cliente 6 Célculo de impuestos
Cliente 7 Tramites fiscales

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

Con relacion a lo anterior, el cliente necesita apoyo para solucionar los
problemas, conflictos e inquietudes con el servicio, cuando se presentan dichos
conflictos, los trabajadores inmediatamente verifican cual es la falla y trata de
apoyarlos: nuevamente calculo de impuestos corroborando los datos de los
registros contables cuando estos estan mal, verificar los estados financieros y
corregir los datos que no estan bien definidos dentro de los mismos es decir, que
no estd una cuenta en el lugar correcto, también se les brinda la informacion sin
costo sobre la realizacion de tramites fiscales, se hacen responsables de los
gastos y por ultimo se ha desbloqueado numero de identificacion tributaria —NIT-

(Véase cuadro 8)
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CUADRO 8
TIPO DE AYUDA QUE SE RECIBE POR PARTE
DE LOS TRABAJADORES DE SERVICIOS EMPRESARIALES,
SEGUN CLIENTE REAL

No. | Tipo de ayuda Porcentaje

1 Informacion sobre los servicios contables 24%

2 Céalculos de impuestos 30%

3 Asesoria sobre tramites 22%

4 Desbloqueo de cuentas (NIT) 17%

5 Informacién sobre como realizar pagos de 7%
impuestos

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

El célculo de impuesto, informacion sobre los servicios contables y asesoria
sobre tramites financieros, en un 30%, 24% y 22% respectivamente, y el 17% y
7% para desbloquear el numero de identificacion tributaria (NIT) y realizar pagos
de impuesto en su orden. Situacion que muestra que los trabajadores estan
dispuestos a servir al cliente, sin embargo, en atencion y trato al cliente, no han
recibido ni cuentan con un documento que les proporcione los estandares y

lineamientos para brindar un servicio personalizado.

b.1.3 Seguridad en el servicio (conocimiento del trabajador en dar solucidon
a conflictos)

El 53% de los clientes considera que los trabajadores cuentan con el

conocimiento necesario para dar solucion a dichas dudas, y el 47% por el

contrario respondié negativamente a esta interrogante, es decir 33 clientes no

estan del todo conformes. (Véase grafica 9)
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GRAFICA 9
CONOCIMIENTO DE LOS TRABAJADORES DE SERVICIOS EMPRESARIALES
PARA SOLUCIONAR CONFLICTOS, SEGUN CLIENTE REAL

No lo tienen
47%

Si lo tienen
53%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

La mayoria de trabajadores no tienen conocimiento apropiado sobre servicio al
cliente para atender de manera efectiva las solicitudes o preguntas de los

usuarios lo que conlleva a que el cliente, perciba un servicio de baja calidad.

Al continuar con el proceso de investigacion con relacion a esta dimension del
servicio, los clientes manifestaron que estan seguros de dejar sus registros
contables a la empresa, las caracteristicas que dan esta seguridad son: en
mayor proporcion la experiencia que ha tenido la empresa a traves de los afios le
dan un valor del 41%, la profesionalidad con que trabaja el cliente interno un
27%, y el 22% el buen servicio que ha ofrecido, y el 5% para la rapidez y

transparencia de los mismos. (Véase cuadro 9)
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CUADRO 9
CARACTERISTICAS QUE DAN SEGURIDAD PARA DEJAR LOS
REGISTROS CONTABLES A SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN
CLIENTE REAL

No. | Opinidn del cliente Porcentaje
4 Experiencia 41%
1 Profesionalismo 27%
3 Buen servicio 22%
2 Transparencia 5%
5 Rapidez 5%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

El servicio al cliente no es un aspecto que le brinde mayor seguridad al cliente
real de la empresa, mas sin embargo es la caracteristica que mas se evalua al
momento de estar en contacto con ellos ya que de ello depende la satisfaccion y

lealtad de los clientes hacia la empresa.

b.1.4 Empatia (frecuencia de atencién personalizada)

Los clientes necesitan sentir que son Unicos y especiales para la empresa que
les brinda el servicio y que ésta los comprende; por tal razon, los clientes
evidenciaron estar poco satisfechos en relacion a la atencion personalizada. El
5%nunca considerd recibir atencion personalizada, 35%respondié que algunas
veces, Yy el 60% adujo a este item que siempre recibe atencién individualizada

por parte de los trabajadores. (Véase grafica 10)
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GRAFICA 10
FRECUENCIA DE ATENCION PERSONALIZADA POR PARTE DE
SERVICIOS EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

La ausencia de acciones relacionadas a la empatia del servicio, no permite al
personal de la empresa conocer de qué forma brindar una atencion
personalizada y adecuada a cada uno de los usuarios, por lo tanto, este aspecto
constituye también una limitante para cumplir las expectativas de los clientes

externos.

b.1.5 Instalaciones fisicas (tangibles)

En cuanto a la percepcién de las instalaciones fisicas, comodidad y ambiente de
la empresa para el cliente, resultaron muy favorables para la empresa objeto de
estudio, ya que los datos indican que el 95%calificé a las mismas como
adecuadas para brindar el servicio, y Unicamente el 5% adujo que son
inadecuadas. Lo que da una ventaja para la empresa, ya que es importante
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mantener la documentacién en buenas condiciones y el ambiente agradable para
el cliente, ademas cuenta con otros aspectos como el espacio para atender a los

clientes, iluminacién adecuada, entre otros. (Véase grafica 11)

GRAFICA 11
APRECIACION DE LAS INSTALACIONES FiSICAS DE SERVICIOS
EMPRESARIALES, SEGUN CLIENTE REAL

Inadecuadas
5%

— ........ Adecuadas
95%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

b.2 Personal del servicio

la apariencia de los trabajadores de la empresa también es un factor importante
para la percepcion de los clientes acerca de la empresa y sus servicios, ya que
estos muestran el compromiso y la formalidad para realizar sus actividades, este
aspecto es evaluado y el usuario estd muy de acuerdo ya que califica este

aspecto como excelente.
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b.3 Mobiliario y equipo

La tecnologia y el mobiliario de la empresa objeto de estudio, siendo este
considerado por el usuario como adecuado, ya que permite la agilizacién de los
servicios contables, mantener la informacidén en aspecto fisico y digital, también

integra y analiza la informacion de manera eficaz y eficiente.

b.4 Calificacion general de las dimensiones del servicio
Para enriquecer los resultados de la investigacion, en el cuadro que a
continuacion se presenta muestra la opiniébn acerca de las dimensiones del

servicio que el cliente tiene respecto al servicio contable que brinda la empresa.

CUADRO 10
CALIFICACION DE LAS DIMENSIONES DEL SERVICIO,
SEGUN CLIENTE REAL

DIMENSION Desacuerdo De Muy de
acuerdo acuerdo
1 Confiabilidad 19% 53% 28%
2 Seguridad 17% 35% 50%
3 Responsabilidad 0% 35% 65%
4  Empatia 5% 30% 65%
5 Tangibles 0% 5% 95%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

Los datos se promediaron con la informacién de las graficas anteriores y dio
como resultado general la estimaciéon de los mismos, como se observa las
dimensiones sobre el servicio que ofrece la empresa, resaltan las siguientes

dimensiones para valorar el servicio:
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Tangibles con el 95% ya que al cuestionarlos al respecto adujeron que las
instalaciones son adecuadas, es decir que 67 usuarios estan de acuerdo y
tres no lo estén el 5 % de ellos.

Seguido de responsabilidad, con 65% en el que 46 consumidores miden
estos elementos como muy buenos y 24 como bueno que representa el
35% de los clientes.

Empatia muestra que los usuarios consideran esta dimension como muy
buena es decir el 65%, y 30% como adecuada, por el contrario existe un
5% que no esta de acuerdo.

Se evidencia un 50% en la dimensiébn de seguridad y no estan
completamente de acuerdo con de los servicios ya que solo 35 usuarios
calificaron este aspecto como excelente, 24 estdn de acuerdo con la
seguridad y 11 no estan de acuerdo. Esto se debe a que no se han
cumplido con sus expectativas.

En la confiabilidad un 53% ya que los clientes califican este aspecto como
bueno, el 28% como excelente, por el contrario el 19% no esta de acuerdo

con esta dimension.

c. Expectativas del cliente real sobre el servicio

Para conocer aspectos que se consideran necesarios, para llenar completamente

las exceptivas de los clientes, se cuestion6 a los usuarios acerca de haber

utilizado los servicios de otras empresas contables y que servicios diferencian a

servicios empresariales. Del total de los encuestados 15 usuarios respondieron

afirmativamente a este item.

c.1 Factores de diferenciacion segun clientes reales que ha contratado

otras empresas de servicios contables

El 35%(6) considera que es la confiabilidad el mayor factor que le da una ventaja

a la empresa objeto de estudio, la diversidad en un 21% (3) y el servicio en 21%
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(3), la ubicacion de la empresa muestra un nivel significativo de diferenciacion en
un 16% (2), otro aspecto no menos importante es la puntualidad en un 11% ().

(Véase grafica 12)

GRAFICA 12
FACTORES QUE DIFERENCIAN A SERVICIOS EMPRESARIALES
CON LA COMPETENCIA, SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 15 clientes reales que han contratado otras empresas de contabilidad.

La confiabilidad es el factor que mayormente diferencia a la empresa objeto de

estudio de la competencia.

c.2 Cualidades requeridas del servicio

Los clientes buscan que se les brinde un servicio diferenciado, y personalizado;
para continuar con la investigacion, el 5% considera que debe poseer
honestidad, el 10% rapidez y confiabilidad ya que se lleva el control de sus

registros, el 28% afirma que debe prestar atencion e interés al cliente y sus
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requerimientos para brindar atencion personalizada, el 48% aduce que todos los
elementos antes mencionado son muy importantes y que deben ser aplicados.

(Véase grafica 13)

GRAFICA 13
ELEMENTOS QUE DEBE POSEER UN SERVICIO DE CALIDAD,
SEGUN CLIENTE REAL
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

Los clientes se interesan en las cualidades que se observan en la grafica
anterior, las cuales estan relacionados con los elementos del servicio: capacidad,
actitud, capacitacion, la informacion que reciben y el trabajo en quipo del cliente

interno.

d. Medio de comunicacién empleado para dar a conocer el servicio
Otro aspecto importante es la manera en que el cliente conocié a la empresa
objeto de estudio, es decir el medio de comunicacion que le permitié enterase

sobre los atributos de la empresa y la calidad del servicio que ofrece. Los clientes
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manifestaron en su mayoria que se enteraron de los servicios por medio de
recomendacion es decir el 98% de ellos, el 1%, por manta vinilica que la
empresa tiene ubicada a fuera de sus instalaciones y el 1%, manifestaron haber

visto un anuncio escrito en linea. (Véase gréfica 14)

GRAFICA 14
MEDIO DE COMUNICACION EN EL QUE FUE DADO A CONOCER
LOS SERVICIOS QUE OFRECE SERVICIOS EMPRESARIALES,
SEGUN CLIENTE REAL
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Otro

Recomendacion
98%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 70 clientes reales.

Lo que demuestra que la comunicacion de boca en boca es lo que influyen en la
percepcion del servicio contable, y a veces esta transmite promesas que no se
pueden cumplir dicha situacion ha generado un descontento hacia el servicio que

se ofrece ya que no llena sus expectativas.
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2.6.2 Cliente potencial
Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, se
tomd en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y acordes

al proceso de investigacion.

Se empled el censo para determinar a los clientes potenciales que seran
evaluados, ya que se tomé como referencia clientes cuyas empresas estuvieran
conformadas por no mas de 49 trabajadores ni menos de 10, ya que su volumen
de ventas es de nivel medio, siendo este de 25 empresas, dato obtenido del
directorio nacional de empresas y su localidad, elaborado por Instituto nacional
de estadistica INE, todas residentes en la zona 6 de Mixco, municipio del
departamento de Guatemala. Por lo tanto, se considerd que la aportacion del
100% de ellos, seria de mayor soporte para la investigacion.

a. Caracteristicas del cliente potencial

El nicho de mercado de usuarios potenciales para la empresa objeto de estudio,
son empresas con necesidades y deseos especificos de llevar sus registros
contables, que ademdas cuenta con la capacidad econdmica para realizar la

compra o adquisicion de los mismos. (Véase cuadro 11)
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ECONOMICA Y TIEMPO DE PERTENECER AL SISTEMA COMERCIAL DEL

CUADRO 11
CLASIFICACION DE EMPRESAS ENCUESTADAS, POR ACTIVIDAD

SEGMENTO DE MERCADO DE SERVICIOS EMPRESARIALES

No. | Empresas por actividad Porcentaje | Tiempo de pertenecer
econbmica al sistema comercial.

1 Servicios 28 % 8 afios

2 Comercializadora 16% 9 afios

3 Alimenticia 12% 6 afios

4 Ferreteria 8% 4 afos

5 Manufactura 12% 7 afios

6 Otros 24% 10 afios

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 25 clientes potenciales.

La mayoria de los usuarios potenciales se encuentra en el sector de servicios
siendo este el 28%(7), el 24%(6) indico realiza otro tipo de actividad, como
recicladoras, taller de herreria, empresas de cable para televisibn, mecéanica
automotriz y distribuidoras de articulos de articulos para el hogar, de belleza,
entre otros , el 16%(4) son empresas comercializadoras de calzado, muebles y
ropa, el sector alimenticio y manufacturero con el 12%(3) y el 8% (2) para

ferreterias.

Se presenta el siguiente perfil del cliente potencial en el siguiente cuadro:
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TABLA 9
PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL ENCUESTADO DE LA EMPRESA
SERVICIOS EMPRESARIALES

Edad Rango de edad que oscila entre los
22 y 65 afios de edad.

Género La mayoria son de género masculino

y en minoria femenino.

Ubicacion Zona 6 de Mixco, San José las rosas,

Milagro, villa flor, Carolingia y San

Francisco.
Habitos de compra de los servicios Mensual por el cierre de operaciones
Deseo o necesidad Compra de servicios contables

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 25 clientes potenciales.

b. Nivel de calidad en el servicio

Los servicios contables son indispensables para llevar el control adecuado del
registro las actividades mensuales de las empresas, para conocer si los clientes
potenciales llevan dicho control se le cuestiond respecto a dicho tema, el 100%
de ellos si realizan dicho procedimiento financiero y con empresas fuera de su

organizacion.

Al continuar con la investigacion, se determind que los clientes potenciales
contratan los servicios contables de empresas que les han sido referidas, este
factor es de importancia en la captacién de nuevos clientes y va a acompafiado
de elementos que son de interés al momento de decidir sobre este tipo de

empresas.
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b.1  Elementos en la contratacion de una empresa contable

El 40% de los clientes ven al elemento confianza muy importante al momento de
contratar los servicios de una empresa contable, el 28% la calidad de los
mismos, el 20% la seguridad que esta ofrece, la puntualidad y el reconocimiento
en un 8% y 4% respectivamente. (Véase grafica 15)

GRAFICA 15
ELEMENTOS CLAVE EN LA CONTRATACION DE UNA EMPRESA
CONTABLE, SEGUN CLIENTE POTENCIAL
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 25 clientes potenciales.

c. Motivos para prescindir de los servicios contables

Asi como los clientes buscan elementos indispensables de una empresa
contable, también evallan el servicio que estas les brindan durante su
contratacion, al interrogarles acerca de qué los impulsaria a cambiar de empresa

de contabilidad de inmediato:
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e Mal servicio: el cliente recibe un servicio deficiente es decir cuando la
empresa, realiza mal los célculos en los estados financieros, la puntualidad
en la entrega y control de impuestos.

e Falta de profesionalidad: cuando se promete al cliente, un registro contable
conforme sus requerimiento y este no los recibe, la empresa debe estar
atenta a todos los movimientos que va a registrar, y la calidad con que los
realiza.

e Desconocimiento de los servicios: el cliente interno de la empresa no conoce
los servicios que se ofrecen y no tiene el conocimiento para llevarlos acabo
correctamente.

e Incumplimiento en resolucibn de problemas: los clientes esperan que
inmediatamente se dé solucion a sus dudas, problemas e inquietudes, al no
hacerlo este se molesta y disminuye su percepcion respecto al servicio que le
ofrecen.

e Mala atencion por parte de los trabajadores: el trabajador no escucha sus
requerimientos acerca del servicio, la atencion, cortesia y presentacion del

mismo influye en que el cliente se sienta inconforme con el servicio.

c.1 Factores para cambiar de empresa contable

El 36% (9) de los clientes que recibe un mal servicio busca otro proveedor del
servicio, el 28%(7) por incumplimiento en resolucion de problemas o conflictos, el
20% (5) adujo que les ocasiona prescindir por la falta de profesionalidad, el
desconocimiento de los servicios y la mala atencion por parte del cliente incide
en el despido de una empresa contable en un 12% (3) y 4%(1) en su orden.

(Véase cuadro 12)
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CUADRO 12
ELEMENTOS PARA CAMBIAR DE EMPRESA CONTABLE,
SEGUN CLIENTE POTENCIAL

No. Elemento Porcentaje

1 Servicio inadecuado 36%

2 Falta de profesionalidad 20%

3 Desconocimiento de los servicios 12%

4 Incumplimiento en resolucién de problemas 28%

5 Inadecuada atencion por parte de los 4%
trabajadores

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
Base: 25 clientes potenciales.

Los clientes establecen que elementos debe poseer una empresa prestadora del
servicio de contabilidad, ya que debe ser una empresa confiable y segura por el
nivel de riesgo que conlleva la informacién comercial de los clientes y el pago de

los respectivos impuestos.

d. Percepcion del cliente potencial sobre el servicio contable

Al recabar la informacion sobre la opinién que el cliente tiene sobre la calidad del
servicio, se realiz6 una serie de preguntas referente al mismo y la calificacion, en
el que se observa que la mayoria esta muy de acuerdo en la confiabilidad de los
servicios, seguido de la atencién por parte de los trabajadores y el conocimiento
gue tengan para solventar sus necesidades, la seguridad y la responsabilidad
son parte importante en la seleccion de una empresa proveedora de este

servicio. (Véase cuadro 13)
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CUADRO 13

PERCEPCION DEL CLIENTE POTENCIAL ACERCA DEL

SERVICIO CONTABLE

Pregunta Desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

1. La atencidn al cliente es un 0% (0)
aspecto muy importante para
usted

2. La calidad del servicio influye en 0% (0)
que usted prefiera una empresa
de servicios contables

3. La atencidn e interés de los 0% (0)
trabajadores para escuchar sus
comentarios e inquietudes sobre
los servicios son importantes para
usted.

4. Considera que el aspecto 0% (0)
confiabilidad, es importante para
elegir una empresa de servicios
de contabilidad.

5. El aspecto seguridad, es 0% (0)
importante para elegir una
empresa de servicios de
contabilidad.

6. Responsabilidad, es un aspecto 0% (0)
importante para elegir de una
empresa que brinda servicios de
contabilidad.

7. El personal de la empresa 0% (0)
contable debe estar preparado y
capacitado para llevar el control
de sus actividades comerciales

20%(5)

40% (10)

30% (7)

5% (1)

30% (7)

30% (7)

20% (5)

80%(20)

60% (15)

70% (18)

95% (24)

70% (18)

70% (18)

80% (20)

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.

Base: 25 clientes potenciales.

101



El elemento que refleja mas fortaleza es la de confianza ya que los clientes
deben de estar seguros sobre quien maneja sus registros comerciales por ser de
caracter confidencial, otro aspecto es la atencion al cliente y el trato del personal
hacia el mismo, también la seguridad y responsabilidad son factores que
perciben como importante y por ultimo y no menos importante la calidad del

servicio.

En el paréntesis se detalla el nimero de cliente que estd en desacuerdo,
desacuerdo y muy de acuerdo con aspectos que debe poseer el servicio de una

empresa contable.

Otro aspecto importante es que del total de clientes potenciales encuestados
solo dos de ellos han escuchado de la empresa objeto de estudio, por medio de

recomendacion, el resto adujo lo contrario.
2.7 ANALISIS DE DIFERENCIACION DE LA EMPRESA
La clave del éxito consiste en ser una empresa distinta de la competencia y

agregar valor adicional a los servicios que se ofrecen.

En la tabla 10, se muestra la comparacién entre la empresa objeto de estudio y la

competencia directa con relacion al precio, el servicio y la calidad que brindan.
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TABLA 10
ANALISIS DE DIFERENCIACION DE SERVICIOS EMPRESARIALES

CON RELACION A LA COMPETENCIA

Empresa Precio promedio Servicios Percepcion del servicio Calidad
Q. 350.00 e Contabilidad e Diversidad de ¢ Instalaciones
Honorarios extras e Gestion Servicios. adecuadas.
de Q.300.00 administrativa e Precio competitivo. e Confiabilidad.
e Auditoria Ubicaciéon adecuada.  Presentacion del
Servicios e Asistencia Poca diferenciacion personal.
Empresariales empresarial con la competencia en o Puntualidad.
e Asesoria fiscal y relacion alaimagen. o Calidad en la
contable Servicio al cliente elaboracion
inadecuado. registros.
Solucién a cualquier
asunto contable.
Q. 380.00 Contabilidad e Diversidad de ¢ Instalaciones
Honorarios extras Auditoria servicios. inadecuadas para la
de Q.350.00 Gestiones fiscales e Precio competitivo prestacion del

Competencia

Recursos humanos
Asesoria de negocios
Asesoria juridica

e Lejania en ubicacion.
e Poca atencion al

cliente.

e Solucién en asuntos

contables.

servicio.
Confiabilidad.
Presentacion del
personal.
Promociones.
Calidad en la
elaboracion
registros.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.




2.8  ANALISIS FODA

Con base a los resultados logrados en el diagnostico efectuado en la empresa
Servicios Empresariales a través de la observacion directa, entrevista al Gerente
y encuestas al cliente interno (Gerencia y trabajadores) y externo (real y
potencial), se determin6 que existen una serie de factores que inciden en la baja
significativa en la venta de los servicios, principalmente el de contabilidad. Para
tener una idea mas precisa sobre dicha situacion, se procedio a la realizacion de
la matriz FODA aplicada a la empresa objeto de estudio, la cual presenta un
resumen los factores internos y externos (fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas) que influyen en las actividades de la empresa, tanto de forma
positiva como negativa; asimismo, la matriz FODA se disefio con el propésito de
formular estrategias que permiten maximizar las areas fuertes, minimizar las
areas débiles, aprovechar las oportunidades que se presentan y combatir las
amenazas que ponen en riesgo a la organizacion. (Véase tabla 12)
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TABLA 11

MATRIZ FODA DE SERVICIOS EMPRESARIALES

Factores

Internos

Factores

Externos

Fortalezas (F)

Debilidades(D)

[EEN

AW

. Instalaciones adecuadas.
. Precios flexibles y

competitivos.

. Variedad de servicios.
. Amplia cartera de

clientes.

. Disponibilidad de

presupuesto y capital
propio para desarrollo de
nuevas estrategias.

. Experiencia de 23 afios

en el mercado de
servicios contables.

. Mobiliario y equipo

adecuado. para
realizacion de labores.

. Ubicacion adecuada.

N

10.
11.

12.

13.

Personal desmotivado.
Falta de interaccion directa
con los clientes.

. Ausencia de estandares de

servicio enfocados al
cliente.

Falta de capacitacion
sobre temas de atencion al
cliente y temas contables.
Base de datos
desactualizada.
Deficiencia en la
coordinacion de los
procedimientos internos.
No se evalla el
desempefio del servicio.
Falta de cuenta de correo
para resolver conflictos.
Fallas en la entrega del
servicio.

Poca atencién a reclamos.
Poco interés en retener a
los clientes actuales.
Falta de un simbolo
distintivo.

Falta de software
contable.

Oportunidades (O)

Estrategia (FO)

Estrategia (DO)

1. Demanda constante
del servicio contable
principalmente de
nuevos comercios.

2. Capacitacion para el
servicio al cliente y
aspectos contables.

3. Expansiony
orientacion de la
actividad
empresarial hacia
nuevos mercados.

. Aplicacién de las

estrategias de la
mercadotecnia de servicio
(triangulo y modelos de
las brechas del servicio,
asi como el servicio al
cliente) orientadas a la
atencion personalizada al
cliente real y potencial,
para generar una
verdadera diferencia.
(F1, F2, F4, F5, 04)

Establecer un programa de
capacitacion al personal en
el area de servicio al
cliente. (D4, O2)
Implementacién de un
programa de motivacién
del personal. (D1, O1, O3)
Elaborar un manual de
servicio al cliente. (D6,01,
03)

. Aplicacion de estrategias

para la recuperacion del
servicio. (D9, D10, O1)
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Estrategia (FO)

Estrategia (DO)

2. Establecer lineas de

comunicacion efectivas
para atraer, fortalecer y
mantener relaciones con
los clientes, que le
permita crear una ventaja
competitiva a la empresa.
(F7, F8, 03, 01,04)

. Creacion e

implementacion de la
nueva imagen corporativa
propuesta. (O4, D9, D10)

Amenazas(A)

Estrategia (FA)

Estrategia (DA)

Crecimiento 1.

acelerado de la
competencia.
Precios competitivos
de otras empresas.
Estancamiento en la
cartera de clientes.
Software contable

gratuito que 2.

proporciona la
Superintendencia de
Administracion
Tributaria SAT.

Utilizar elementos de la
mercadotecnia relacional,
los cuéles permitan
generar a la empresa una
imagen de solidez y
prestigio con relacion a la
competencia. (F3, F4, F7,
Al, A3)

Supervisidn constante de
la calidad del servicio al
cliente. (F3, F6, A3)

Implementacion de
estandares de servicio
definidos en funcién del
cliente real. (D2, D3, D6,
Al, A2, A3)

Capacitar al personal de
la empresa para que
brinden atencion
personalizada y evitar que
los clientes se marchen
con la competencia. (D2,
D4, Al)

Utilizar tecnologia
(software contable) para
agilizar el servicio. (D12,
02, 04)

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, noviembre del 2010.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS
PARA LA DIFERENCIACION DE LA EMPRESA SERVICIOS
EMPRESARIALES

3.1 INTRODUCCION

Luego de analizada la situacion actual sobre la calidad de los servicios que
ofrece Servicios Empresariales, se propone aplicar varias estrategias para que la
empresa objeto de estudio pueda alcanzar una diferenciaciébn en el servicio

contable.

El presente capitulo detalla la propuesta a implementar en la empresa Servicios
Empresariales, el cual incluye en su primera parte, la importancia de aplicar
estrategias de la mercadotecnia de servicio y los objetivos que se lograran.
Seguidamente, teniendo como marco de referencia el triangulo de servicios y el
modelo integral de las brechas sobre la calidad en el servicio, como elementos
de diferenciacion, se propone la aplicacién de las estrategias, derivado de las

necesidades que la organizacion presenta.

De igual, se presentan el plan de accién para cerrar las brechas del proveedor,
es decir de Servicios Empresariales.

3.2 IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

La empresa cuenta con un alto nivel de responsabilidad al momento de tener un
contacto directo con el cliente, esta se enmarca especificamente en el
ofrecimiento de la calidad y seguridad del servicio contable, es decir, el
suministro de informacion, garantia, accesibilidad en su adquisicion, rapidez,
confiabilidad; asi como cualidades especificas para su 6ptimo desemperio.
Dentro de su entorno, la empresa ha considerado que la mayor ventaja

competitiva que puede generar en relacidon a su competencia directa, se centra



basicamente en el ofrecimiento de servicio y atencion con excelencia, antes,
durante y después de realizada la negociacion con los clientes, ya que la calidad

y la confiabilidad de los servicios contables son similares.

Tomando en consideracion estos aspectos, se hace necesario desarrollar
estrategias de la mercadotecnia de servicios, las cuales en su aplicacion
permitan diferenciar a Servicios Empresariales, por medio de mejorar la atencién,
satisfaccion, cumplimiento de expectativas tanto del cliente interno como el

externo y la forma de brindar el servicio.

3.3 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
Los objetivos que se pretenden alcanzar para la implementacion de las
estrategias se dividieron en general y especificos.

3.3.1 Objetivo general
Diferenciar a la empresa Servicios Empresariales, con base a la calidad de los

servicios, para expandirse e incrementar las ventas en un 2%.

3.3.2 Objetivos especificos

e Brindar un servicio de calidad a los clientes reales y potenciales, desde los
primeros tres meses de aplicacion de la propuesta y por ende estos
consideren a Servicios Empresariales como competitiva.

e Atraer tres clientes nuevos cada mes en el nuevo mercado meta, es decir
la zona 6 del Municipio de Mixco.

e Obtener informacién directa sobre necesidades y preferencias de los
clientes potenciales para efectuar las acciones necesarias para

satisfacerlas.
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Estimular la comunicacion entre el cliente externo y Servicios
Empresariales a través de mecanismos informativos para la recuperacion
de la confianza entre ambas partes.

Igualar o superar las expectativas y satisfacer las necesidades de los
usuarios, por medio de la implementacion de estdndares de servicio
enfocados al cliente que permitan guiar a los empleados en la adecuada
atencion del usuario.

Definir formalmente el disefio del servicio de la empresa, por medio de la
aplicacion del esquema propuesto

Fortalecer la participacion de los trabajadores mediante capacitaciones
técnicas, reconocimientos y premios, para que se sientan motivados y
puedan brindar calidad en el servicio.

Optimizar la calidad del servicio en la empresa, por medio de la
implementacion de tecnologia (software), la cual permitira agilizar, mejorar
y simplificar los procesos de prestacién del mismo y la atencion brindada
al cliente externo.

Conseguir que los clientes actuales y potenciales diferencien a la empresa
asociandola con una excelente atencion al cliente, experiencia, exactitud y
seguridad en los servicios.

Brindar a la empresa objeto de estudio un distintivo que permita
diferenciarla de la competencia, posicionarse en la mente de los usuarios

y captar nuevos clientes.

3.4 ESQUEMA DE APLICACION DE LA PROPUESTA

Para la diferenciacion de la empresa Servicios Empresariales se implementaran

estrategias de manera gradual, que le permitiran llevar un control y supervision

de las mismas y su avance. Para aplicar las estrategias propuestas sin

inconvenientes se sugiere un orden sistematico en que el que deberan ser

ejecutados. (Véase figura 9)
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FIGURA 9
IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE MERCADOTECNIA DE

SERVICIOS
Etapas Actividades Responsable Tiempo inicio Tiempo final
L Estudiante que . .
s Presentacion de . Primera semana Primera semana
Andlisis propuesta i planteé la i ) > .
propuesta del primer mes del primer mes
propuesta
Revision, analisis,
Organizacién para discusion, Gerente general y . .
. - ) - Primera semana Primera semana
implementacion de —» cambios y »  Jefe gestion | —» . — .
i - 3 - del primer mes del primer mes
la propuesta aprobacion de la administrativa
propuesta
Divulgacion a
mandos medios . e L .
o Revisién, andlisis, Revisién, andlisis,
de la organizacion, . -, 8 -
h - discusion, discusion,
la implementacion ) )
» Gerente general — cambios y | » cambios y
propuesta L L
- aprobacion de la aprobacion de la
mediante ropuesta ropuesta
reuniones de prop prop
trabajo
L Estrategias de
Implementacién e . Segunda semana Tercer semana del
t» atencion al cliente —» Gerente general . > .
de la propuesta del primer mes primer mes
externo
Estrategias de Gerente general y
. Tercera semana Segunda semana
recuperacion del —»Jefe departamento — h t—
. . del primer mes del segundo mes
servicio de contabilidad
y
@ G
Continda...
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Etapas

Actividades

Responsable

Tiempo inicio

Tiempo final

de la propuesta

Implementacién | |

v

Estandares de
servicio enfocadas
al cliente para la
optimizacion de la
calidad del mismo

Gerente General,
Disefiador y
Secretaria

Cuarta semana
del primer mes

Tercera semana
del segundo mes

Atributos de
calidad del
servicio

v

Gerente General

Tercera semana
del segundo mes

Cuarta semana
del segundo mes

}

Programa de
capacitacién para
el personal de la

empresa en

servicio al cliente y
contable

v

Gerente general

Primera semana
del tercer mes

Tercera semana
del cuarto mes

}

Programa de
motivacién para
trabajadores de la
empresa

Gerente general y | |
secretaria

Tercera semana
del cuarto mes

Cuarta semana
del cuarto mes
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Etapas

Actividades

Responsable

Tiempo inicio

Tiempo final

Implementacién

Practicas de

Gerente general y | |

Primera semana

Tercer semana del

establecidos

—» mercadotecnia ¥ - H .
de la propuesta . Asesor del quinto mes quinto mes
relacional
Estrategia de
creacion de |, Gerente generaly | || Cuartasemana | | | Segunda semana
imagen Asesor del quinto mes del sexto mes
corporativa
Implementacion
de software para| | | Gerente generaly | | |Tercer semanadel| | | Cuarta semana
la agilizacion del Asesor sexto mes del sexto mes
servicio
Andlisis de Evaluacién de Primer semana del Primer semana del
H —» Gerente general — o 1 -
resultados resultados séptimo mes séptimo mes
Toma de medidas
correctivas para . .
P Primer semana del Primer semana del
alcanzarlos  —» Gerente general — - = -
_ séptimo mes septimo mes
objetivos

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.
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3.5 PROPUESTA DE APLICACION DEL TRIANGULO DE LA
MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Para mejorar las percepciones y cumplir con las expectativas de los clientes de la

empresa, se propone alinear los lados del triangulo de servicios y el cierre de las

brechas sobre la calidad en el servicio, los cuales permitiran elaborar los

elementos para aplicar las estrategias de manera eficiente y alcanzar los

objetivos de la propuesta.

3.5.1 Tridngulo de la mercadotecnia de servicios

El triangulo de la empresa objeto de estudio muestra tres grupos relacionados
entre si para trabajar en conjunto, desarrollar, impulsar y proporcionar los
servicios, los actores se colocan en los vértices siendo estos: Servicios
Empresariales, los clientes y los trabajadores. Existen tres tipos de
mercadotecnia que deben llevarse a cabo de manera eficiente para alinear los

vértices del triangulo:

a. Mercadotecnia externa: formulando la promesa

Para mantener relaciones duraderas con los clientes, Servicios Empresariales en
cada uno de los encuentros del servicio, debera formular promesas tales como:
prontitud en el servicio, responsabilidad, confiabilidad y ofrecer calidad en los

servicios contables.

b. Mercadotecnia interactiva: cumpliendo la promesa
La empresa debe cumplir con sus promesas formuladas; al momento de
producirse y entregar el servicio a los clientes se pone a prueba la confiabilidad

de los mismos.
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c. Mercadotecnia interna: facilitando la promesa
El personal de Servicios Empresariales no se encuentra lo suficientemente
motivado o capacitado para ofrecer calidad en el servicio, y esto ha influido en el

cumplimiento de las promesas, y ofrecer a sus clientes un excelente servicio.

A continuacidn se presentan las estrategias enunciadas, con el propdsito de

cumplir las promesas que se establecen a los clientes:
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FIGURA 10
APLICACION DEL TRIANGULO DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS
PARA SERVICIOS EMPRESARIALES

EMPRESA

Marcadotecnia Marcadotecnia
Interna Externa

e [Estandares del

I o Estrategias de
servicio,

atenciéon al
elr_1focad_os al cliente externo,
g |e|nte interno donde se
e la empresa obtenga toda la
informacioén
e Programa de necesaria

motivacién para

; referente al
los trabajadores

servicio recibido.

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

e Programa de !

1 imi 1
reconocimiento. .

\ ! e Précticas de

! ! mercadotecnia

! : relacional para

i i mantener una

\ ! relacion

' ! duradera con los

! ! clientes

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

e Creacién de

imagen
Marcadotecnia Interactiva

e Atributos de calidad del servicio.

e Estrategias recuperacion del servicio.

personal de la empresa en servicio al
cliente y aspectos contables.

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 . 1
1 o Programa de entrenamiento para el !
1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
.. . s 1
1 e Utilizacion de software contable. i

Fuente: elaboracién propia, enero del 2011.
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d. Alineacion de los lados del tridngulo de la mercadotecnia de servicios

Para lograr la alineacion de los lados del triangulo de mercadeo de servicios y
gque se constituya como un todo, es fundamental que se apliquen las estrategias
descritas en la mercadotecnia externa, interactiva e interna, ya que éstas
ayudaran a que el personal de la empresa objeto de estudio, cumpla las
promesas formuladas en cada encuentro de servicio y para que éste sea
impecable desde el punto de vista del usuario. S6lo de esta manera, se lograra
que cumplan las promesas que se establezcan con los clientes y se consolide

una relacion duradera con éstos.

3.6 PROPUESTA DE APLICACION DEL MODELO INTEGRAL DE LAS
BRECHAS SOBRE CALIDAD EN EL SERVICIO

El modelo de las brechas destaca los factores claves para establecer las

estrategias de la mercadotecnia de servicios y busca cerrar la brecha entre lo

gue los clientes esperan y lo que reciben (brecha del cliente). Servicios

Empresariales, debe cerrar esta brecha, para satisfacer y mantener relaciones

duraderas con los clientes, ademas es fundamental cerrar las otras cuatro

brechas, las cuales se refieren al proveedor.

Las estrategias propuestas para Servicios Empresariales se centran en el
servicio al cliente interno y externo, las cuales se podran llevar a cabo para
mejorar la atencidon al usuario, enfocandose en la creacion y mejora de
procedimientos que le ayudardan a alcanzar una verdadera diferenciacion,
otorgando un valor agregando en la prestacion del servicio contable y asi

alcanzar con los objetivos organizacionales. (Véase tabla 12)
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TABLA 12

ESTRATEGIAS PARA CERRA LAS BRECHAS DEL PROVEEDOR DEL
SERVICIO EMPRESA DE SERVICIOS EMPRESARIALES

No. Brecha Necesidad Estrategias de solucion
e Fallas en la entrega del | Estrategias de
servicio (calculos e atencion al cliente
informe contable) externo
e Poca atencion a e Estrategias de
1 No saber lo que el reclamos de los recuperacion del
cliente espera clientes. servicio
e Falta de una cuenta de
correo para resolver
conflictos
No tener los disefios | ¢ Ausencia de e Estandares de servicio
2 y estandares de estandares de servicio enfocadas al cliente
calidad en el servicio | enfocados al cliente para optimizar la
correctos calidad del mismo.
e El servicio no ha sido | e Atributos de calidad
tema de capacitacion del servicio
e No se faculta al e Programa de
empleado para que Capacitacion para el
identifiquen personal de la
problemas y los empresa en servicio al
No entregar el solucione. cliente y aspectos
servicio e Personal contables.
3 :
de acuerdo a los desmotivado e Programa de
estandares e Poca coordinacion en motivacién para los

los procedimientos
internos.

e Carencia de
controles sobre el
desempeifio del
servicio.

trabajadores de la
empresa.

e Practicas de
mercadotecnia
relacional.
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No. Brecha Necesidad Propuesta de solucién

e Poco interés en retener a | ¢ Estrategia de

los clientes actuales. creacion imagen
Cuando las - :
e La confiabilidad del corporativa
promesas no o SR L
4 : servicio ha disminuido. e Aplicacion de
son iguales al : N
e Poca interaccion directa software contable.

desempeiio .
con el cliente.

¢ Falta de reconocimiento

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.

Las estrategias de mercadotecnia de servicios que se presentan en cuadro
anterior tienen el propésito de diferenciar a la empresa, ya que la aplicacién de
las estrategias mencionadas le dara a la Servicios Empresariales las
herramientas necesarias para cerrar cada una de las brechas del proveedor de

servicio y posteriormente, la brecha del cliente.

3.6.1 Brecha 1 del proveedor: no saber lo que el cliente espera

Esta brecha indica que la empresa no conoce o comprende con claridad las
expectativas que el cliente tiene respecto al servicio. Para cerrar esta brecha se

propone aplicar las siguientes estrategias:

a. Estrategias de atencion al cliente externo

Servicios Empresariales debe influir en las percepciones de sus clientes, ya que
a medida que estos permanezcan dentro de la empresa generaran mas
utilidades, para ello se debe conocer las necesidades, deseos y demandas de los

mismos.
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a.l Definicién

La estrategia de atencion al cliente externo (real y potencial), tiene como finalidad
proporcionar a Servicios empresariales las herramientas que le permitan conocer
los gustos y preferencias de los clientes, incrementar la lealtad de los mismos y

recuperar al cliente perdido.

a.2 Objetivos
e Brindar un servicio de calidad a los clientes reales y potenciales, desde los
primeros tres meses de aplicacion de la propuesta y por ende estos
consideren a Servicios Empresariales como competitiva.
e Obtener informacién directa sobre necesidades y preferencias de los
clientes potenciales para efectuar las acciones necesarias para

satisfacerlas.

a.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente externo (real y

potencial).

a.4 Tacticas
Para implementar la estrategia antes descrita, la empresa deberd emprender las

siguientes tacticas:

a.4.1 Encuesta de satisfaccion

Para conocer la percepcion que el cliente tiene acerca del servicio y saber que
espera del mismo, se debe entregar un cuestionario a los clientes (véase anexo
7 inciso 1), el cual se debe proporcionar cuando se entrega el informe contable a
los usuarios al cierre del periodo, para no causar atraso a los clientes en sus

actividades. Se propone que se evalle el servicio cada seis meses, el
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responsable de velar por el cumplimiento de esta estrategia es el gerente general

de la empresa.

El gerente general de la empresa objeto de estudio solicitara apoyo a la
secretaria con la tabulacion de los datos en el programa de Excel, ademas se
debe analizar y tomar las medidas correspondientes para mejorar el servicio.
La encuesta debe contener los siguientes aspectos:

e Los objetivos para los que fue disefiada la prueba

e La definicidn operacional de las variables a medir

e La descripcién del instrumento

a.4.2 Llamadas de seguimiento

Permite mantener un alto nivel de contacto con los clientes, medir con mayor
precision la aceptacion de los servicios y reducir el costo de las ventas. Los
clientes también se benefician de la velocidad y comodidad en respuesta a sus

necesidades.

Sera la secretaria quien se encargue de efectuar las llamadas para tener una
mejor relacion con el cliente, las cuales deberan ser realizadas uno o dos dias
después de la entrega del informe contable mensualmente y de trasladar citas,

dudas, comentarios y sugerencias al gerente.

a.4.3 Creacion de correo electrénico

El correo electrénico estara destinado exclusivamente para el area de servicio.
La secretaria general sera la encargada de recoger y tabular los comentarios,
guejas y sugerencias de los clientes. Debe revisar a diario y trasladara la
informacion al gerente general para conocer la opinidbn o necesidades del

servicio.
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La direccion de correo electronico (serviciosempresariales@gmail.com) se
dara a conocer a los clientes externos cuando soliciten los servicios y se colocara
en una manta vinilica (Véase anexo 7 punto 2) que puede ser ubicada en la

entrada de la empresa.

El objeto principal de la utilizacion del correo es que el cliente pueda recibir una
mejor atencion, se le brinde la informacion respecto a sus registros, que pueda
utilizar este medio para dar a conocer sus inquietudes acerca del servicio que le
ofrece Servicios Empresariales y brindarle una solucion mas personalizada. La

direccién del correo que se propone es:

a.4.4 Implementacion, mantenimiento y actualizacién de la base de datos

Mantener la base de datos de clientes actualizada, es parte fundamental en la
estrategia de mercadotecnia de servicios ya que permitira que Servicios
Empresariales mantenga comunicacion con los usuarios, al conocer los medios a
través de los cuales se pueden contactar y saber cuéles son los principales
usuarios para brindarles un trato preferencial y asi fomentar una cultura de

seguimiento a los clientes externos.

Se sugiere actualizar la base de datos de la empresa, para tener la informacion
sobre el perfil del cliente; se propone también la compra de un software (base de
datos) para llevar un mejor control de los usuarios de los servicios contables y
asi estandarizar la informacion de los mismos. La empresa COMPUWERB, ofrece

la base de datos con las siguientes especificaciones:

e 1 GB espacio

e Alrededor de 200 clientes

e 10,000 MB de transferencia

e Base de datos disefiada en MySql y PHP,
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e Multiniveles de acceso, para diferentes tipos de accesos

La base de datos permite conocer particularidades de cada cliente, tanto del real
como el potencial, a los cuales se les solicitara esa informacion, con el objeto de

ofrecerles un servicio personalizado y diferenciado. (Véase anexo 7 inciso 3)

a.5 Presupuesto

En el cuadro 14, se presenta el costo total para implementar la estrategia de
control al cliente externo, que implica la impresion de la boleta de satisfaccion del
servicio, misma que sera entregada en félder con gancho, llamadas de

seguimiento, boleta para actualizacién de base de datos.

CUADRO 14
PRESUPUESTO PROPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE LAS
ESTRATEGIAS PROPUESTAS DE ATENCION AL CLIENTE EXTERNO
Cantidad a Costo

Descripcion . o Total
reproducir | unitario
Boleta de satisfaccién al cliente 70 Q. 0.25 Q. 17.50
Folder 70 Q.0.55 Q. 38.50
Gancho para folder 70 Q. 0.50 Q. 35.00
Llamada a clientes (7 minutos por
. 70 Q.0.35 Q. 171.50
cliente)
Boleta de actualizacién al cliente 70 Q. 0.25 Q. 17.50
o Q. 45.00
Manta vinilica 1 Q.160.00
por metro

Compra de software (base de
Q. 800.00 | Q. 800.00
datos)

Total | Q.1240.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.
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a.6 Evaluaciony control

La empresa Servicios Empresariales debera llevar una supervision de la
estrategia de control al cliente externo por lo que se propone utilizar tanto la base
de datos como el formato para recepcion de correos (Véase anexo 12), que

brindaran la informacién para llevar los siguientes controles:

e Evaluar mensualmente la base de datos con el propdsito de verificar el
total de clientes que contraten los servicios contables y asi permita
verificar la efectividad de la recomendacion de los clientes; también se
recomienda actualizar la base de datos dos veces por afio.

e Generar estadisticas respecto al total de llamadas y niumero de quejas y
sugerencias que permitan conocer la efectividad de la estrategia para lo
gue deberéd llevar un archivo de los mismos a través del formato para

control de correos electronicos.

a.7 Plan de accién

A continuacion, se presenta el plan de accidon correspondiente a la
implementacion de estrategias de control para el cliente externo de la empresa
Servicios Empresariales, en donde se definen y asignan las actividades a
realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos. (Véase
cuadro 15)
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CUADRO 15

PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS DE
ATENCION AL CLIENTE EXTERNO

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afo 2012

Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo Costo
Inicio Fin
e Impresion de encuestas
Encuesta de ¢ Proporcionar boletas a los Sequnda | Sequnda
satisfaccion y clientes. g 9
. . . semana | semana
llamada de e Tabular informacion Gerencia del del Q. 262.50
seguimiento del | e Asignar una linea General primer primer ' '
Estrategias de | Servicio al telefénica de las existentes en mes mes
atencion al cliente la empresa
cliente e Presentar informe
externo, donde | . _ .o o e Habilitar direccion de correo Segunda | Segunda
se obtenga electrénico . semana | semana
correo . . Gerencia
toda la i e Tabular informacién y del del
. i electrénico para .S ! General : X
mformac_lon el servicio presentacion de informe primer primer
necesaria ' mes mes
referente al e Impresion de encuestas Tercera | Tercera
SErvicio e Proporcionar boletas a los semana | semana
recibido. Actualizar la clientes Gerencia del del
base de datos e Tabular informacion eneral y jefe . . . 977.50
y primery | primery
de los clientes. presentacion de informe de contabilidad sexto sexto
e Compra programa para base mes mes
de datos
Total de inversién | Q.1,240.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




b. Estrategias de recuperacion del servicio al cliente
El servicio contable requiere de precision en la elaboracidén de los mismos desde
la primera vez que se entrega, ya que la dimension mas importante en la calidad

del mismo es la confiabilidad.

El proceso de recuperacion del servicio debe estar previsto y el trabajador tiene
gue disponer de la formacion, informacién, incentivos y procedimientos

adecuados para que un incidente no suponga la pérdida del cliente.

b.1 Definicion

En ocasiones en el proceso de prestacion del servicio se producen errores. Este
es un momento critico, cuando han ocurrido fallas en la prestaciéon del servicio,
dependera de la forma en que el empleado responda ante las quejas planteadas
para que el cliente recuerde la experiencia como agradable o desagradable, y

poder sorprenderlo.

Es esencial que la segunda vez en la entrega del servicio se realice
correctamente ya que de esa manera se incrementara la satisfaccion del cliente y

se logrard la recuperacion del mismo.

b.2 Objetivos
e Obtener informacién directa sobre necesidades y preferencias de los
clientes potenciales para efectuar las acciones necesarias para
satisfacerlas.
e Estimular la comunicacion entre el cliente externo y Servicios
Empresariales a través de mecanismos informativos para la recuperacion

de la confianza entre ambas partes.
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b.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente externo (real y

potencial).

b.4 Tacticas

Para implementar estrategias que recuperen el servicio, la empresa debera
aplicar las siguientes tacticas: anticiparse al reclamo, actuar con rapidez, equidad
del servicio y delegar autoridad a los trabajadores para que recuperen el servicio
y solucionar posibles conflictos.

b.4.1 Anticiparse al reclamo y actuar con rapidez
Los clientes que reclaman quieren una solucion y respuesta rapida, Servicios
Empresariales debe presentar varias alternativas cuando se presente un reclamo

con una solucion inmediata o anticiparse a probables fallas en el servicio.

Es necesario que la empresa objeto de estudio capacite a sus empleados de
sobre la atencion y trato de los clientes (secretaria, auditoria y contabilidad y

finanzas).

b.4.2 Restablecer comunicacion con los clientes

En ninglin momento debe hacer caso omiso a las quejas de los clientes. Debe
darle seguimiento hasta lograr un resultado satisfactorio para ellos. Es importante
comunicarse con los clientes para identificar las causas que provocaron las

deficiencias del servicio.
Se propone que se realicen visitas directas y envios de correos electronicos,

para conocer y observar de manera directa la satisfaccion o inconformidad del

cliente con el servicio recibido por la empresa objeto de estudio.
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b.4.3 Delegar autoridad a los trabajadores para la recuperacion del servicio

Si un cliente reincide en un reclamo por iguales fallas y la empresa habia
garantizado que no sucederia nuevamente; el cliente tendria una percepcion
negativa de la empresa. Se propone facultar a los trabajadores para escuchar los
problemas del cliente, tomar la iniciativa, identificar soluciones, improvisar y

flexibilizar las reglas en casos especiales.

Se debe tomar en cuenta que no a todos los empleados puede delegarse las
mismas funciones, el gerente general debera procurar llevar a cabo lo siguiente:
e Delegar tareas completas y no por partes, ya que la persona que trabaja
por partes siente muy poco estimulo para hacerlo mas alla de lo exigido.

e La responsabilidad de toda aclaracion sera solo de la persona que delega.

b.5 Presupuesto
En el cuadro 16, se detalla el presupuesto que Servicios Empresariales debera

estimar para implementar la recuperacion del servicio al cliente.

CUADRO 16
PRESUPUESTO PROPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS PROPUESTAS PARA LA RECUPERACION DEL
SERVICIO AL CLIENTE

Cantidad de | Costo
trabajadores | unitario

Descripcion Total

Visitas a los clientes de manera
directa (partida presupuestaria por 1 Q. 36.00 | Q.1,500.00
gastos de gasolina)

Desarrollo de los trabajadores

., , 5 Q.300.00 | Q.1,500.00
(curso de atencion al cliente)

Total | Q 3,000.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.
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b.6 Evaluaciony control

Es importante que Servicios Empresariales, constantemente controle la
recuperacion del servicio que se brinda, a través de la supervision y evaluacion
de la calidad del servicio (Véase anexo 11) para tomar la acciones pertinentes. A

demas realizar llamadas para agilizar el manejo de las reclamaciones.

Este control permitira al gerente general conocer el nivel de calidad en el servicio

contable ofrecido y la atencidn al cliente externo por los trabajadores.

b.7 Plan de accion

A continuacion, se presenta el plan de accidon correspondiente a la
implementacion de estrategias para la recuperacion del servicio, en donde se
definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y

sus respectivos costos. (Véase cuadro 17)
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CUADRO 17

PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS PROPUESTAS DE RECUPERACION
DEL SERVICIO AL CLIENTE

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afo 2012

Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo Costo
Inicio Fin
. Tercera | Tercera
e Presentar varias .
- . . Gerencia semana | semana
Anticiparse al alternativas de solucion al eneral del del
reclamo y actuar momento que se presente gen ; ;
: y trabajadores primer primer
con rapidez un reclamo.
mes mes
¢ Hacerse cargo del reclamo.
e Practicar habitos de
i cortesia . Tercera Cuarta
Estrategias e Gerencia
de Restablecer e Visitas directas semana | semana
., L . general
recuperacion | comunicacion con | e Envio de correos y jefe de del del Q. 1,500.00
del servicio al | los clientes electronicos contabilidad primer primer
cliente e Tabulacién de sugerencias mes mes
emitidas
. e Contratar profesional para
Delegar autoridad . . . g
9 . impartir el curso “atencion . Cuarta | Segunda
a los trabajadores Lcli ” Gerencia
para la al cliente general semana | semana
. e Programar fech . del del . 1,500.00
recuperacion del Caogaci:aitaaciérfc ade Y profesional fimer | sequndo Q
servicio P o . . capacitador P 9
e Evaluacion de satisfaccion mes mes
al cliente
Total de inversion | Q. 3,000.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




3.6.2 Brecha 2 del proveedor: no tener los disefios y estandares de

calidad en el servicio correctos

La empresa no establece estandares adecuados del servicio, de acuerdo con las
expectativas de los clientes, lo que genera que esta brecha exista. Para cerrar
esta brecha es importante que los gerentes y trabajadores, laboren bajo los
mismos conceptos sobre el servicio, basados en las necesidades y expectativas

de los clientes y asi alcanzar la calidad en el servicio.

a. Estandares de servicio enfocados al cliente para optimizar la calidad del
mismo

Para ser exitosa en la prestacion de sus servicios la empresa debe hacer uso de

estandares formales que guien a sus trabajadores.

Se debe especificar el proceso de servicio, los puntos de contacto y la evidencia
del servicio desde el punto de vista de los clientes, Estos estandares deben de
ser presentados al personal para que pueda utilizarlo en la prestacion del
servicio. Se debe tomar en cuenta que este es un proceso que se vera reflejado

a través del tiempo y no de forma inmediata.

a.l Definicion

Servicios Empresariales debe aplicar estandares de servicio orientados al cliente
(estdndares operativos), en el diagnostico realizado se determind que la empresa
Servicios Empresariales, no cuenta con estandares de servicio enfocados al
cliente, lo cual no permite brindar de forma consistente un servicio de excelencia
al usuario. (Por ejemplo: Servicios Empresariales, brinda atencién al cliente de
manera logica, es decir, cuando el cliente llega a las instalaciones se le recibe y
atiende en recepcién sin un patron para el contacto personal entre el trabajador y

el usuario).
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Los estandares estaran basados en requisitos fundamentales para la adecuada
atencion del usuario, y serviran para igualar o exceder sus expectativas y por

ende satisfacer sus necesidades.

a.2 Objetivos

e Brindar un servicio de calidad a los clientes reales y potenciales, desde los
primeros tres meses de aplicacion de la propuesta y por ende estos
consideren a Servicios Empresariales como competitiva.

e Igualar o superar las expectativas y satisfacer las necesidades de los
usuarios, por medio de la implementacion de estandares de servicio
enfocados al cliente que permitan guiar a los empleados en la adecuada
atencion del usuario.

e Definir formalmente el disefio del servicio de la empresa, por medio de la

aplicaciéon del esquema propuesto

a.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente interno de

Servicios Empresariales.

a.4 Tacticas
Para implementar los estandares de servicio enfocados al cliente se debe aplicar

las siguientes tacticas que faciliten la prestacion del servicio.

a.4.1 Manual sobre el servicio al cliente

La empresa deberd hacer uso de un manual (véase anexo 8 inciso 1), el cual
estara orientado a la implementacion de patrones de servicio definidos en funcion
del cliente para optimizar la calidad del servicio. EI manual propuesto sera un

documento de apoyo para la empresa Servicios Empresariales, y permitird que
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los trabajadores “puedan ponerse en el lugar del cliente” y ver el papel que

cumplen cuando ofrecen un servicio.

El manual presenta normas y orientaciones del servicio al cliente que se sugiere
se cumplan para realizar eficazmente los procesos que intervienen en el servicio
de la empresa. El contenido del Manual sobre Estandares de Servicio de la
empresa esta enfocado al cliente y tratard sobre los siguientes aspectos:

e Descripcion del sistema de servicio a clientes

e Principios de servicio orientado al cliente de la empresa

e Estandares de servicio

e Estandares de presentacion para el personal

e Estandares para brindar una buena atencion al cliente

Asi mismo estd basado en requisitos fundamentales para la adecuada atencion

del usuario, que serviran para satisfacer sus necesidades.

a.4.2 Esquema del servicio al cliente

Servicios Empresariales carece de un esquema que le permita describir las
caracteristicas esenciales del proceso de servicio en forma objetiva y
representativa para que colaboradores, clientes y gerente, puedan ver el papel
gue cumplen en la prestacion y entiendan todos los pasos y flujos implicitos en el
mismo. Es importante colocar el esquema del proceso de servicio propuesto en
la sala de espera, para que tanto empleados y clientes puedan apreciarlo. Para
ello, se debera mandar a imprimir el formato en vinil autoadhesivo en una
plancha de acrilico atornillado con un tamafio de 25 x 28 centimetros y colocado
en sala de recepcion de la empresa. (Véase anexo 8 inciso 2) El responsable de
llevar a cabo esta actividad es el gerente general, para ello, se hara necesario
realizar una reuniéon formal en el salén de reuniones, utilizando una presentacion
en digital y material didactico, resaltando los objetivos y beneficios de esta

herramienta.
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a.5 Presupuesto

En el cuadro 18, se detalla el presupuesto que la empresa objeto de estudio

debera estimar para implementar los estandares de servicio al cliente.

CUADRO 18

PRESUPUESTO PROPUESTO PARA LA ELABORACION DE MANUAL Y
ESQUEMA DEL SERVICIO PROPUESTO

) ) ) Costo
Concepto Cantidad | Tipo de material | Tamafo o Total
unitario
e Papel bond 80
Impresion y gramos, full
encuadernacion 5 color. Carta Q.18.00 Q.90.00
de manuales e Encuadernado
plastico.
Material de 5 Papel bond 80 Carta | Q5.00 | Q.25.00
diffusion gramos.
Formato del N . 25 x 28
esquema de 1 Vinil autoadhesivo Ctms Q 125.00 | Q. 125.00
servicio ’
Cuadro de o 26 x 30
acrilico 1 Acrilico Ctms. Q.150.00 | Q.150.00
Total | Q- 390.00

Fuente: elaboracién propia, enero del 2011.

a.6 Evaluacién y control

Servicios Empresariales, debera evaluar y controlar de forma periddica el
comportamiento de los estandares de servicio y el proceso del disefio del
servicio, para conocer si se estan alcanzando los objetivos establecidos y

adecuarlos a los cambios que se presenten.

Para ello sera necesario investigar constantemente si se estan cumpliendo las

expectativas del cliente acerca del servicio recibido, por lo que es necesario que
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se realicen encuestas periodicas a los usuarios, donde se obtenga toda la

informacion referente al servicio proporcionado.

a.7 Plan de accion

En el cuadro 19, se muestra el plan de accion correspondiente a la
implementacion de estandares de servicio enfocados al cliente, en donde se
definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y

Sus respectivos costos.
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CUADRO 19
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE ESTANDARES PROPUESTOS DE SERVICIO
ENFOCADOS AL CLIENTE

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afio 2012

Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo Costo
Inicio Fin
° glo ns_f(_ensq d N OPInIOI;S bieti ii:;g:e Cuarta Cuarta
e Plani |ca9|,on orientada a objetivos g y semana del semana del Q. 100.00
e Elaboracién de manual Jefes de primer mes primer mes
Manual del _ departamento
servicio al * Impresion del manual Primera Primera
: e Memorandos para difundir la Gerente
cliente P semana del semana del | Q. 115.00
guia. general
segundo mes | segundo mes
e Proporcionar manual a los Primera Primera
. X Jefe de
Estandares trabajadores. semana del semana del
Y Departamento
de servicio segundo mes | segundo mes
enfocados al e Elaboracion del esquema
cliente para ¢ Definicidn de criterios del Gerente Segunda Segunda
optimizar la esquema general y semana del semana del Q. 100.00
calidad del ¢ Aprobar el formato del esquema disefiador segundo mes | segundo mes
mismo. de servicio
Esqge_ma del I Impresién del esquema Segunda Segunda
servicio al Disefiador semana del semanadel | Q.275.00
cliente segundo mes | segundo mes
e Colocacion en area visible tanto
para el cliente como los Secretaria Tercera Tercera
trabajadores general semana del semana del
segundo mes | segundo mes
Total de inversion | Q. 590.00

Fuente: Elaboracion propia, enero 2011.




3.6.3 Brecha 3 del proveedor no entregar el servicio de acuerdo con

los estandares

A continuacion se proponen programas y actividades para el mejoramiento del
servicio al cliente interno en la empresa, los cuales contribuirdn al desarrollo
profesional de los trabajadores en todo lo relacionado a la atencién que ofrecen a

los usuarios y al cierre de la brecha tres.

a. Atributos de calidad en el servicio

Los requerimientos de cada cliente y su satisfaccion a través de todo el proceso
de compra, operacion y evaluacion de los servicios que ofrece la empresa y la
calidad con que se brinden, dependen de la atencién que los trabajadores le

ofrezcan.

a.l Definicion

Los trabajadores deben contar con lineamientos basicos que le permitan brindar
un servicio de calidad, ademas de establecer capacidades y destrezas que no se
pueden ensefar, mismas que distinguen a una persona y la hacen idénea para
desempefiarse en un puesto, dichos atributos son esenciales para los puestos

que tienen contacto con los clientes.

a.2 Objetivo de la propuesta
e Estimular la comunicacion entre el cliente externo y Servicios
Empresariales a través de mecanismos informativos para la recuperacién
de la confianza entre ambas partes.
e |dentificar y atender a los clientes insatisfechos para superar sus

expectativas y aumentar los niveles de lealtad de éstos.
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a.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacidon de la estrategia es el cliente interno de

Servicios Empresariales.

a.4 Tacticas
Para poner en marcha la presente estrategia, se recomienda a Servicios

Empresariales llevar a cabo las tacticas que se presentan a continuacion.

a.4.1 Informacion actual de los servicios

Se propone que el gerente general realice reuniones con el cliente interno de la
empresa y comunique el avance del servicio y aspectos importantes que debe
conocer el trabajador como: normas en la elaboracién de estados financieros y

NUEevos Servicios.

a.4.2 Caracteristicas que deben poseer los trabajadores
Otro atributo para brindar calidad en la prestacién del servicio en la empresa
objeto de estudio es tener el conocimiento de las actividades, funciones,

responsabilidades, aptitudes y competencias de los trabajadores de la empresa.

Es importante que Servicios Empresariales, tenga un perfil del trabajador ideal
para brindar calidad en el servicio. No obstante, existen capacidades y destrezas
gue no se pueden ensefiar y son cualidades que distinguen a una persona y que
la hacen idonea para desempefiarse en un puesto donde se relacione con

diferentes clientes.

Se proponen capacidades y destrezas, que deben poseer los trabajadores, esto
se obtuvo con base al trabajo de investigacion realizado a los clientes internos,
estas caracteristicas son importantes para el perfil del personal de la empresa.
(Véase tabla 14)
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TABLA 14
CAPACIDADES Y DESTREZAS QUE DEBEN POSEER LOS
TRABAJADORES PARA BRINDAR CALIDAD DEL SERVICIO DE SERVICIOS
EMPRESARIALES

Requerimiento del
puesto de trabajo

Capacidad

Requerimient
o del puesto
de trabajo

Destrezas

Entender las
necesidades del

Tener la capacidad de
aplicar empatia, es decir
ponerse en los zapatos
del cliente, para

Tolerancia a
la

Estar dispuesto a
soportar la presion y
mantener equilibrio
cuando hay fuerte

) presion del .
cliente comprender sus Lesto carga de trabajo
necesidades, gustos y P
deseos
Tener capacidad de dar Dispuesto a
seguimiento a las satisfacer las.
acciones, es decir actuar necesidades
. con responsabilidad, inmediatas de sus
Estimular la . . . .
. cumpliendo las promesas | Actitud de clientes internos y
confianza de los . .
clientes y los compromisos hechos | servicio externos, ya que con
a los usuarios. esto contribuye a la
consecucion de los
objetivos comunes de
toda la organizacion
Saber escuchar al cliente, Respeto hacia las
identificar sus opiniones de los
L necesidades, buscar el clientes, para
Comunicacioén . . . . o
dialogo, formular Paciencia a identificar
adecuada al . .
servicio preguntas y tener las deficiencias en los
capacidad de trasladar la | quejas y procesos.
informacién de manera reclamos
eficaz.
Habilidad para ofrecer el Habilidad de
Brindar un servicio, adaptandolo a . comunicarse verbal y
. ) . Claridad de .
servicio los diferentes clientes . por escrito en forma
expression

Personalizado

de la empresa.

clara 'y comprensible
con los usuarios.

Fuente: elaboracién propia, enero del 2011.
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a.5 Presupuesto
A continuacion, se presenta el presupuesto para la implementacion de la

estrategia de atributos de calidad en el servicio.

CUADRO 20
PRESUPUESTO PROPUESTO PARA LA APLICACION DE ATRIBUTOS
PROPUESTOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Concepto Material Costo

Reunién para comunicar informacion de
los servicios

+ Audio visual Q.150.00

Coffee break

Total | Q. 150.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.

a.6 Evaluaciony control

Para evaluar esta estrategia, sera responsabilidad del gerente general, el
asegurarse que los trabajadores sean supervisados respecto a sus
competencias, a través de la observacion y realizar un informe acerca del perfil

del cliente interno y si cumple con las capacidades minimas.

a.7 Plan de accion

En el cuadro 21, se muestra el plan de accion correspondiente a la
implementacion de atributos de calidad en el servicio, en donde se definen y
asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus

respectivos costos.
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CUADRO 21
PLAN DE ACCION PARA LA APLICACION DE ATRIBUTOS PROPUESTOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Empresa: Servicios Empresariales Fecha: afio 2012
Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo Costo
e Participacion periodica Tercera | Tercera
e Reunién para comunicar semana | semana
Informacién actual informacion sobre los Gerente del del 0 150.00
del servicio Servicio general segundo | segundo '
e Audio visual y Sexto y Sexto
e Coffe break
Atributos de mes mes
calidad del e Andlisis de capacidades y
rvici L
Servicio Caracteristicas que destrezas que deben Cuarta Cuarta
deben poseer los poseer los empleados. Gerente semana | semana
empleados, para el |* Evaluacion de las general y del del Q.50.00
excelente servicio caracteristicas que asesor segundo | segundo
al cliente actualmente poseen los mes mes
trabajadores.
Total de inversion Q. 200.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




b. Programa de capacitacion para el personal de la empresa en servicio al
cliente y aspectos contables

La empresa no cuenta con trabajadores capacitados para brindar calidad en el

servicio, no mide ni compensa el desempeiio de los trabajadores; la

implementacion de cursos de capacitacion a empleados, es un medio para

encaminarse correctamente en la prestacion de un excelente servicio.

La capacitacion implica una sucesion definida de condiciones y etapas
orientadas a lograr la integracién del colaborador a su puesto de trabajo, y/o la
organizacion, el incremento y mantenimiento de su eficiencia, asi como su

progreso personal y laboral en la empresa.

b.1 Definicion

Basandose en el diagndstico se determind que los trabajadores no estan
comprometidos con la importancia de la calidad del servicio en sus actividades
para ello serd necesario contratar los servicios de asesoria externa (outsourcing),
para que estas capaciten al personal en lo que concerniente a servicio al cliente

y otros en aspectos contables para ofrecer un mejor servicio y diferenciado.

Esta estrategia forma parte del cambio cultural de Servicios Empresariales, ya
gue ayudara a la formacion de nuevas actitudes en el trabajador con respecto a
asuntos del servicio al cliente, al mismo tiempo que elevara el nivel de

compromiso con la empresa y sus valores.

b.2 Objetivos
e Fortalecer la participacion de los trabajadores mediante capacitaciones
técnicas, reconocimientos y premios, para que se sientan motivados y

puedan brindar calidad en el servicio.
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e Proporcionar oportunidades para el desarrollo continuo personal, en la
ejecucion de diversas tareas no soOlo en sus cargos actuales sino

también para brindar un servicio de calidad.

b.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente interno de
Servicios Empresariales.

b.4 Téacticas
Se recomienda a Servicios Empresariales llevar a cabo las tacticas que se
presentan a continuacion para poner en marcha el programa de capacitacion

para el personal de la empresa.

b.4.1 Capacitacién técnica para los trabajadores de la empresa (aspectos
contables)

En el capitulo dos algunos trabajadores solicitaron capacitacion técnica en las

actividades contables (véase cuadro 14); manifestando la necesidad de

preparacion para mejorar el conocimiento técnico de los servicios y de esta

manera solucionar en forma efectiva los problemas que presentan los clientes.

Esta disposicion por parte de los colaboradores debe aprovecharse, para llevar a

cabo satisfactoriamente el entrenamiento.

El objetivo del entrenamiento técnico a los trabajadores es que estos tengan la
facultad para brindar soporte y apoyo a los clientes, también que el desarrollo del
proceso contable sea de calidad, transparente y permita tomar buenas

decisiones a los usuarios del servicio.

Temas incluidos: Normas Internacionales de Contabilidad y Asesoria Fiscal y

Tributaria.
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Lugar: se llevara a cabo en la sala de reunion de la empresa; el cual cuenta con

suficiente espacio.

Expositor: profesional en contaduria y auditoria, socio de la firma M. Castafion-
CPA (Contador Publico y Auditor).

b.4.2 Seminario sobre el servicio al cliente (aspectos de servicio)

La orientacion al servicio dentro de la empresa demanda la utilizacién de
programas de capacitacion, en los cuales se pueda reforzar los conceptos que
involucra dicha practica, ademas de crear el compromiso del trabajador con la

organizacion y mejorar la actitud del mismo con relacién a sus funciones.

El objetivo de esta capacitacion es dar a conocer la importancia de los clientes
dentro de la empresa y la atencion personalizada de los mismos.

Temas incluidos: estrategias para obtener un buen servicio, estrategias
individuales para mejorar el servicio al cliente y estrategias para tratar con

clientes dificiles.

Lugar: se llevara a cabo en la sala de reunion de la empresa; el cual cuenta con

suficiente espacio para dar la charla.

Expositor: los cursos mencionados en esta seccion seran impartidos por la

empresa de capacitacion, SISTEGRA.
NOTA: las capacitaciones se realizard en la fecha que autorice la gerencia, se

sugiere de 7 a 8:00 a.m. en las instalaciones de la empresa para no interferir con

las actividades normales de los trabajadores y la apertura de la oficina.
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b.5 Presupuesto

El costo total en el que incurrird la empresa lleva incluido el monto de la

capacitacién, material de apoyo y refaccion, lo cual se presenta en el cuadro 22.

CUADRO 22
PRESUPUESTO PROPUESTO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION
PROPUESTO PARA EL PERSONAL DE SERVICIOS EMPRESARIALES

Concepto Curso Duracion | Participantes | Costo por Total
trabajador
Normas
c L Internacionales 8 hrs 5 Q. 375.00 Q. 1,875.00
-apacitacion | o ontapilidad
técnica
contable al Asesoria Fiscal
personal . . 8 hrs 5 Q. 375.00 Q. 1,875.00
y Tributaria
Estrategias para
obtener un buen 4 hrs 5 Q. 300.00 Q. 1,500.00
servicio
Capacitacion Mejoramiento
en servicio al del servicio al 4 hrs 5 Q. 300.00 Q. 1,500.00
cliente cliente
estrategias para
tratar con 4 hrs 5 Q. 300.00 Q. 1,500.00
clientes dificiles
Total Q. 8,250.00

Fuente: elaboracién propia, enero del 2011.

b.6 Evaluaciony control

Para conocer los resultados, se deberan observar los resultados de la boleta

para la evaluacion de calidad en servicio (Véase anexo 11) y tomar las acciones

pertinentes. Asi como una evaluacién a los trabajadores de la empresa que
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brinda servicios y solicitud de informe sobre avances, esto para continuar

desarrollando técnicas, habilidades y conocimientos para los trabajadores.

b.7 Plan de accion

En el cuadro 23 se muestran las actividades que deberan llevarse a cabo para la
aplicacién del programa de capacitacion del personal de la empresa; asimismo,
se detallan los responsables de cada actividad indicando los tiempos, asi como

el costo respectivo de cada tarea.
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CUADRO 23
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION
PROPUESTO PARA EL PERSONAL DE SERVICIOS EMPRESARIALES

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afio 2012

Estrategia Téactica Actividad Responsable Tiempo
Inicio Fin Costo
e Presentacion de propuesta Primera | tercera
para capacitacion Gerente semana | semana | Segin sea
. » Consenso de opiniones general y jefe | jo| tercer | del tercer | el caso
Entrenamiento de contabilidad mes mes
Programa de técnico para
capacitacion los e Aprobacion de propuesta de
para el trabajadores temas para capacitacion: Gerente cuarta Cuarta
personal de la | delaempresa |e Normas Internacionales de general y jefe | semana | semana | Q. 3,750.00
empresa en Contabilidad de contabilidad | del tercer | del tercer
servicio al e Asesoria Fiscal y Tributaria mes mes
clientey
aspectos e Aprobacion de la propuesta
contables de temas para capacitacion Primera | Tercera
Seminarios ¢ Estrategias para obtener un Gerente semana | semana
sobre el buen servicio del del Q. 4,500.00
L S general
servicio al e Estrategias individuales para cuarto cuarto
cliente mejorar el servicio al cliente mes mes
e El trato con clientes dificiles
Inversion total | Q. 8,250.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




c. Programa de motivacién para los trabajadores de la empresa

Un trabajador motivado, produce grandes beneficios para la empresa. Cuando el
equipo de trabajo alcanza un nivel pleno de motivacién, seran capaces de
desarrollar sus funciones con calidad, daran lo mejor para la empresa y brindaran
un servicio diferenciado, lo que consecuentemente se transforma en satisfaccion

para el cliente.

c.1 Definicion

Més de la mitad de los trabajadores de la empresa se encuentran desmotivados,
(Véase pag. 73) por lo que se hace necesario aplicar el programa de motivacion,
para lograr que los trabajadores brinden calidad en el servicio y estén positivos

en el trabajo, lo cual se logra cuando se sienten motivados.

La aplicacion del programa, tiene como finalidad motivar a los trabajadores y que
estos estén anuentes a cumplir y ayudar a la consecuciéon de los planes de la
empresa; por tal motivo se detalla la propuesta, tendiente a estimular a los
trabajares para que ofrezcan un servicio que supere las expectativas del cliente.

c.2 Objetivos
e Fortalecer el conocimiento de los trabajadores y motivarlos a la
prestacion de un servicio de calidad.
e |dentificar al personal con la empresa, ya que se le apoyara con:
programa de reconocimientos al personal, comunicacion interna, carta

de agradecimiento y cumpleafiero del mes.

c.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente interno de

Servicios Empresariales.
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c.4 Tacticas
Para optimizar el servicio que se presta a los clientes, la empresa Servicios
Empresariales debe utilizar las siguientes tacticas para la aplicacion del

programa de motivacion:

c.4.1 Programade reconocimiento del personal
El comportamiento y desempefio de los trabajadores deben ser reconocidos;
esto se traduce en tangibles y positivos efectos al ampliar los niveles de

satisfaccion y retencién del cliente interno que labora en Servicios Empresariales.

Se propone se haga uso de los siguientes reconocimientos al personal:

e Plaquetas

El objetivo de este elemento es reconocer la trayectoria laboral del trabajador
dentro de Servicios Empresariales, la cual se debe entregar cuando el trabajador
cumple con 5, 10 y 15 afios de trabajar en la empresa. (Véase anexo 9 inciso 1)
Ya que existen trabajadores con mas de 10 afios de trabajar en Servicios

empresariales.

e Bonos por desempeiio

Otra forma de incentivar al trabajador para que optimice su trabajo y mejore el
servicio, es motivandolo a ser el mejor dia con dia, por lo que se premiara a un
trabajador de cada area con base a esfuerzo, dedicacién y cumplimiento de
objetivos. Se le puede entregar un certificado de regalo canjeable en un

supermercado local con un valor de Q.250.00.

Los jefes de departamento tomaran en cuenta para elegir a su candidato,

aspectos tales como: servicio al cliente tanto interno como externo, desempefio
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de labores, dinamismo e iniciativa, manejo de tecnologia y trabajo en equipo que

éste posea y presentacion de sugerencias rentables para la empresa.

Se recomienda se realice de acuerdo a la calificacion obtenida por los
trabajadores en la evaluacion de la calidad del servicio, esto es conforme a cada

puesto de trabajo. (Véase anexo 9 inciso 2)

c.4.2 Comunicacion interna

La comunicacion interna esta dirigida al cliente interno para dar respuesta a las
nuevas necesidades de la empresa. Los trabajadores se sienten satisfechos y
motivados cuando la gerencia escucha sus opiniones y sugerencias para mejorar

el servicio.

El sistema de sugerencias para el cliente interno de Servicios Empresariales: en
la investigacion de campo se determiné que la empresa Servicios Empresariales,
no cuenta con un sistema de sugerencias (Véase pag.70) para que los
trabajadores aporten ideas sobre mejoras del servicio al cliente. Es importante
gue la empresa estimule la participacion de los trabajadores, implementando un
sistema de sugerencias por medio del cual se pueda transmitir a la gerencia
ideas para mejorar el desarrollo de las actividades de trabajo.

Se propone que se realicen reuniones para evaluar la sugerencia emitidas por el
cliente interno de forma escrita, (Véase anexo 9 inciso 3) con el objeto que la

gerencia escuche personalmente a sus trabajadores.

c.4.3 Carta de reconocimiento

Este documento estara dirigido a un area o persona especifica. La razon de la
misma es reconocer los esfuerzos de la persona por el trabajo realizado cuando
pueden observarse plenamente los resultados, como laborar fines de semana,
dias festivos o asuetos; también la intensidad del trabajo, la calidad obtenida y el
reconocimiento del cliente. Para evaluar dicha estrategia, ver anexo 9 inciso 4.
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c.4.4 Cumpleafiero del mes
Para que los trabajadores sientan que la empresa muestra interés independiente
de sus labores, Servicios Empresariales debe entregar un pastel a los

cumpleafieros del mes y una tarjeta de felicitacion.

c.5 Presupuesto
En el cuadro 24 se presenta el costo de implementar el programa de motivacion

de los trabajadores de la empresa.

c.6 Evaluaciony control

Es de vital importancia que Servicios Empresariales realice monitoreo
constantemente sobre el desempefo de los trabajadores y el rendimiento de los
mismos a través de la evaluacion del desempefio (Véase anexo 9 inciso 1), asi
mismo realizar estadisticas sobre la sugerencias emitidas por el cliente interno y

llevar un registro y archivo sobre el desempefio.
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CUADRO 24
PRESUPUESTO PROPUESTO DE IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA
PROPUESTO DE MOTIVACION PARA LOS TRABAJADORES

Concepto Estrategia Cantidad Costo por Total
trabajador
Programa de Plaquetas 5 Q. 255.00 Q- 1,275.00
reconocimiento Bonos por
del personal desempefio S Q. 250.00 Q. 1,250.00
Cumpleafiero | Compra de 5 Q.130.00 | Q. 650.00
del mes pastel
Elaboracion
de tarjeta de 5 Q. 5.00 Q.25.00

Felicitaciones

Total | Q 3,200.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.

c.7 Plan de accién

En el cuadro 25, se muestra el plan de accion correspondiente a la
implementacion del programa de motivacion del trabajador de la empresa, en
donde se definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas,

materiales y sus respectivos costos.
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CUADRO 25
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA PROPUESTO DE MOTIVACION
PARA LOS TRABAJADORES

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afio 2012

Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo Costo
Inicio Fin
¢ Hacer énfasis en sus Tercera | Tercera
- Gerente
Programa de beneficios eneral semana | semana
reconocimiento del e Consenso de opiniones g'efe dey del del Q. 2,225.00
personal ¢ Plaguetas J cuarto cuarto
. departamentos
e Bonos de desempefio mes mes
¢ Sistema de sugerencias Gerente Cuarta Cuarta
Comunicacién e Reuniones con la general y semana | semana
Programa de interna Gerencia jefe de del del Q.100.00
motivacion departamentos | cuarto cuarto
para los mes mes
trabajadores e Elaboracion de carta Jefe de Cuarta | Cuarta
de la empresa e Evaluacion del servicio departamento | semana | semana
Carta de
L del del Q.50.00
reconocimiento
cuarto cuarto
mes mes
e Compra de pastel Secretariade | Primera | Primera
Cumpleafiero del e Elaboracion de tarjeta gerencia semana | semana
o Q. 675.00
mes de felicitaciones de cada | de cada
mes mes
Total de inversiéon | Q. 3,350.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




3.6.4 Brecha 4 del proveedor: las promesas no son iguales al

desempefio

Existe cuando las promesas que hace la empresa a sus clientes, mediante la
confiabilidad del servicio, rapidez, excelencia en la atencion, trato amable del
personal calidad de los registros y precios que justifiquen el servicio, no se

cumplen lo que genera una diferencia entre lo prometido y lo recibido.

Este aspecto es uno de los mas importantes dentro del servicio proporcionado al
cliente externo, ya que se debe cumplir a cabalidad con las promesas hechas por

parte de la empresa Servicios Empresariales.

a. Practicas de mercadotecnia relacional para mantener una relacion
duradera con los clientes

En los servicios contables las relaciones con los clientes se basan no soélo en la

contratacion de los mismos, sino en la interaccion personal, en la comunicacion

entre ambos, en los atributos y ventajas individualizadas o personalizadas que se

le incorpora al servicio, siendo esta ultima la que ejerce mayor influencia en la

continuidad del cliente con la empresa.

Por ninguna circunstancia deben hacerse promesas que luego no se puedan
cumplir a los clientes, ya que esto influye directamente en la percepcion del

servicio que se ofrece.

a.l Definicién

La estrategia de practicas de mercadotecnia relacional, estard enfocada a que
Servicios Empresariales la diferenciacion con la competencia a través de la
satisfaccion de los propios clientes, brindando un servicio personalizado, retener

a los mejores trabajadores, de esta manera, la empresa crece en muchos
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sentidos de cara al cliente, ofreciendo la mayor satisfaccion y consiguiendo una

nueva forma de fidelizar al cliente.

a.2 Objetivos

e Conseguir que los clientes actuales y potenciales diferencien a la empresa
asociandola con una excelente atencion al cliente, experiencia, exactitud y
seguridad en los servicios.

e Establecer relaciones perdurables con los clientes, al entregar el servicio de
acuerdo a los estandares de servicio propuestos, que permitan ofrecer un
servicio personalizado.

e Atraer tres clientes nuevos cada mes en el nuevo mercado meta, es decir la

zona 6 del Municipio de Mixco.

a.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la aplicacion de la estrategia es el cliente externo (real y
potencial) de Servicios Empresariales.

a.4 Tacticas
Debido a la importancia del disefio eficaz de las relaciones con el cliente del
servicio, se proponen las siguientes tacticas que constituirdan excelentes

elementos de diferenciacion de Servicios Empresariales:

a.4.1 Servicio personalizado

Un servicio personalizado requiere tener la mayor cantidad de informacién de su
cliente, sus necesidades y gustos. Todo el personal por el nivel de contacto que
tienen los servicios que ofrece la empresa objeto de estudio con el cliente, esta
en comunicacién constante con el usuario, y estos pueden entregar informacion

valiosa a los mismos.
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e Cumplir las promesas

Se debe cumplir las promesas hechas al cliente, por ejemplo: sostener precios
establecidos de acuerdo a su volumen de operaciones financieras y comunicar
cambios, responder con prontitud las llamadas, el teléfono no puede sonar mas

de cuatro veces.

Los trabajadores de la empresa deberan entablar una buena conversacién con
su cliente para obtener datos que le permitan conocer sus expectativas respecto

al servicio contable y sorprenderlo.

e Practicar habitos de cortesia
La cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas,
como ofrece o amplia informacién, provee servicio y la forma como la empresa

trata a los otros clientes.

a.4.2 Retener al cliente
Servicios Empresariales debe utilizar técnicas que permitan mantenerse en
contacto con los clientes, para evaluar el cambio de sus necesidades, problemas

y deseos.

e Mantenerse en contacto con los clientes para evaluar los cambios de
sus necesidades

Tener una actitud personal positiva, atenta, interesante y oportuna con los

usuarios. Ofrecer medios de comunicacion tales como: teléfono, email, visita

personal, entre otras, que permitan conocer sus gustos y preferencias.

e Supervisidn de las relaciones con el cliente
Realizar encuestas, ya sea por entrevista personal o mediante encuestas por
correo, con el propdsito de determinar las percepciones de los clientes sobre la
calidad del servicio que reciben. (Véase anexo 7 inciso 1)
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e Retencién de los trabajadores
Luego que la empresa ha contratado a las personas correctas, las ha capacitado,
desarrollado y les proporcione el apoyo, se debe interesar por retener a los
mejores trabajadores.
Se propone realizar una cena para reconocer, premiar y promover a los
trabajadores que tienen compromiso con el servicio y aprovechar alli para

entregar plaquetas de trayectoria y bonos de desempefio.

a.4.3 Uso de redes sociales
Una préctica para estar mas en relacion con los clientes, son las redes sociales
corporativas en la cual la empresa puede mantenerse en contacto

exclusivamente con propoésitos de negocios.

Se propone que la empresa sea un miembro de la red social corporativa
denominada LoopDesk.com (Véase anexolO inciso 1) se seleccioné porque
permite a sus miembros a encontrar socios y clientes a través de debates,
eventos, anuncios clasificados y articulos. Servicios Empresariales puede

publicar y compartir contenidos e invitar a otros a unirse (posibles clientes).

e Modo de uso

Después de crear una cuenta, el sistema muestra quiénes de los contactos de la
libreta de correo electronico tienen ya una cuenta en LoopDesk.com en ese
momento se selecciona aquellos que pueden formar parte de la red de amigos o

enviar invitacion a otros miembros.

La plataforma de LoopDesk.com permite publicar y hacer visibles los datos que
se desee, como: nombre de la empresa, anuncios, logotipo que aparece en el
perfil, etc. También estan los foros de discusién en el que los miembros pueden
mantenerse al corriente de las novedades, de los eventos, interactuar con otros

usuarios. Se pueden recibir y enviar mensajes, es de facil navegacion, ya que es
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una red social amplia se puede seleccionar una ubicacion, en el caso de la

empresa objeto de estudio es de Guatemala.

a.5 Presupuesto

El cuadro 26 presenta el costo total para la implementacién las practicas de

mercadotecnia relacional para mantener relaciones duraderas con los clientes.

CUADRO 26
PRESUPUESTO PROPUESTO DE IMPLEMENTACION DE PRACTICAS DE
MERCADOTECNIA RELACIONAL PROPUESTAS PARA MANTENER
RELACIONES DURADERAS CON LOS CLIENTES

] ) Costo por
Estrategia Concepto Cantidad Total

trabajador

Cena para
P 5

trabajadores | Q. 100.00 Q.600.00
y un gerente

Practicas de reconocery
mercadotecnia | premiar a los

relacional para | trabajadores

mantener

Miembro de
relaciones red social
duraderas con corporativa i Q. 400.00

los clientes
Loopdesk.com

Total | Q.1,000.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.

a.6 Evaluaciény control
Para el divido control del la efectividad del las practicas de mercadotecnia
relacional, se debera encuestar al cliente externo a través de la boleta de

Satisfaccion; ademas de llevar un control de visitas sobre la red corporativa para
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evaluar el impacto de la misma para realizar un informe que permitira conocer si
se estan alcanzando los objetivos.

a.7 Plan de accion

En el cuadro 27, se muestra el plan de accion correspondiente a la
implementacion de practicas de mercadotecnia relacional para mantener
relaciones duraderas con los clientes, en donde se definen y asignan las

actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos.
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CUADRO 27
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE PRACTICAS DE MERCADOTECNIA RELACIONAL
PROPUESTAS PARA MANTENER RELACIONES DURADERAS CON LOS CLIENTES

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afo 2012

Estrategia Téactica Actividad Responsable Tiempo
Inicio Fin Costo
. e Entablar una comunicacion .
Brindar un . Gerente Primer
. con el cliente para conocer
Servicio . general y semana
. sSus expectativas. . .
personalizado . L trabajadores del quinto
e Practicar habitos de
cortesia de la empresa mes
. ia.
Practicas de
mercadotecnia e Mantenerse en contacto
relacional para con los clientes para
mantener una evaluar los cambios de sus Gerente Segunda | Segunda
relacion Retener al necesidades general y semana semana Q. 600.00
duradera con cliente e Supervision de las jefe de del quinto | del quinto ' '
los relaciones con el cliente contabilidad mes mes
Clientes e Retencion de los
trabajadores
Uso de red e Creacioén de cuenta en Gerente Tercer Tercer
. loopdesk.com eneral semana semana
social pa g y _ ) Q. 400.00
corporativa e Manejo de la cuenta secretaria del quinto | del quinto
general mes mes
Total de lainversiéon | Q. 1,000.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.




b. Creacion de imagen parala empresa

En el diagnéstico de la mezcla de la mercadotecnia, se determiné que Servicios
Empresariales no se cuenta con un logotipo o imagen gréfica distintiva, ya que
no basta solo con que se satisfagan las necesidades y expectativas de los
clientes y este no reconozca a la empresa ni la diferencie de la competencia. Asi
mismo se hizo un analisis del micro y marco entorno que serviran de base para la

elaboracion de la marca para la empresa.

b.1 Definicion

La representacion grafica de una empresa (logotipo), por lo general es la primera
cosa que un cliente observa y evalla, este debe ser facil de recordar. La
estrategia de creacion de logotipo tiene la finalidad de crear una imagen distintiva
como caracteristica de diferenciacién para Servicios Empresariales que este
enfocado en el profesionalismo y valores de la empresa, que sea capaz de crear
lealtades duraderas, que inspire confianza.

Ademas debe llevar inmerso un eslogan, con el objeto de promover el servicio
que ofrece Servicios Empresariales, se hace necesario mencionar que la

empresa no cuenta con un eslogan establecido.

b.2 Objetivos
e Conseguir que los clientes actuales y potenciales diferencien a la empresa
asociandola con una excelente atencion al cliente, experiencia, exactitud y
seguridad en los servicios.
e Brindar a la empresa objeto de estudio un distintivo que permita
diferenciarla de la competencia, posicionarse en la mente de los usuarios y

captar nuevos clientes.
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b.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la creacion del logotipo es el cliente externo (real y
potencial) de Servicios Empresariales para posicionarla en la mente de los

mismos.

b.4 Tacticas
Para que el logotipo inspire confianza y sea elemento de diferenciacion para

Servicios Empresariales se debe emplear las siguientes tacticas:

b.4.1 Atributos del logotipo
El logotipo debe ser capaz de comunicar la confiabilidad y calidad de la empresa,
a demas de ser elemento distintivo para la misma. Lleva inmerso los valores de

Servicios Empresariales los cuales se definen a continuacion:

e Responsabilidad: cumplir nuestras obligaciones, dando siempre lo mejor
de cada uno, tomando decisiones justas y a tiempo.

e Honradez: nunca intentar abusar de la confianza que depositan en la
empresa y sus actos.

e Capacidad: contar con los recursos y aptitudes para desempefiar un
servicio de excelencia.

e Seriedad: Comprometidos con la empresa en todo momento, con sus
objetivos y metas en forma decidida y constante, obrando siempre con

honestidad y justicia.
Ademas este debe transmitir el mensaje a los clientes, sobre los servicios que se

ofrecen y la confiabilidad de dejar sus registros contables a los profesionales de

Servicios Empresariales.
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b.4.2 Disefio
Una imagen vale mas que mil palabras y por ello es importante desarrollar una

imagen grafica potente que permita diferenciar a la empresa objeto de estudio.

e Color

La tonalidad de gris, representan la profesionalidad y empatia de la empresa. El
negro simboliza la imparcialidad y responsabilidad de Servicios Empresariales,
otro color seleccionado es el blanco que representa la confiabilidad, seguridad y
el servicio de calidad.

e Ellogo
El simbolo que representa a la empresa esta conformado por: las primeras letras
en mayuscula del nombre de la empresa “SE”, dividida por una linea vertical,

seguida de la denominacion Servicios Empresariales.

b.4.3 Eslogan
El logotipo debe de ir acompafado de una frase que identifique a la empresa con
sus valores que a su vez la diferencie con la competencia, y que se proyecte

como Unica, para ello se propone la siguiente:

Soluciones administrativas para el
desarrollo empresarial

b.5 Presupuesto
En el cuadro 28, se muestra el presupuesto estimado que implica la contrataciéon
de profesional de disefio para la elaboracién del logotipo y reproduccién del

mismo.
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CUADRO 28
PRESUPUESTO PROPUESTO DE CREACION DE IMAGEN CORPORATIVA
PROPUESTA PARA LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

Concepto Estrategia Total

Contratacion de disefiador

Creacion de gréfico
_ Q. 550.00
logotipo +
Disefio

Total Q. 550.00

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.

b.6  Evaluaciony control

Es necesario que Servicios Empresariales realice evaluaciones sobre la
percepcion del cliente con relaciéon al logotipo propuesto, para ello se debe
evaluar del mismo en la que se podra analizar 3 factores que lo definen

funcionalmente: facil lectura, facil identificacion de memoria y de facil recuerdo.

b.7  Plan de accién

En el cuadro 29, se muestra el plan de accién correspondiente a la creacion e
implementacion del logotipo para la empresa objeto de estudio, en donde se
definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y

Sus respectivos costos.
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CUADRO 29
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION Y CREACION DE IMAGEN

CORPORATIVA PROPUESTA PARA LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afio 2012
Estrategia Téactica Actividad Responsable Tiempo Costo
Inicio Fin
¢ Andlisis especifico de
Cuarta
propuesta Cuarta
. - Gerente semana
Atributos del ¢ Consenso de opiniones semana
. general . del Q. 50.00
logotipo e Establecer los valores del quinto )
_ y asesor quinto
empresariales mes
_ N mes
y e Mensaje a transmitir
Creacion de e Contratacion de disefiador Cuarta .
imagen N e Primer
, Disefio grafico Gerente semana | semana
corporativa para e Establecimiento del simbolo general del quinto | del sexto Q. 550.00
la empresa L o
¢ Definicion de colores y disefiador mes mes
e Andlisis especifico de Primer | Segunda
propuestas Gerente
| semana semana 50.00
Eslogan e Aprobacion de propuesta genera del sexto | del sexto | 2 20"
¢ Implementacion de eslogan y disefiador mes mes
Inversién Total | Q .650.00

Fuente: elaboracién propia, enero del 2011.




c. Implementacion de software para la agilizacion del servicio

La tecnologia es una herramienta para agilizar, mejorar y simplificar el servicio,
por ello es necesario que Servicios Empresariales la utilice para ejecutar sus
labores; esto la convertirA en una empresa altamente eficiente en lo que

concierne al servicio contable que se presta y la atencion al cliente.

Como se menciono en el diagndstico, la empresa carece de un software contable
gue le permita atender de forma rapida y eficaz las actividades comerciales de
los clientes, por lo que es de suma importancia que se implemente el software en
la empresa para superar expectativas de los usuarios y tiempos de entrega en

informes.

c.1 Definicion

Se propone el uso del software asiste libros elaborado por la Superintendencia
de administracién tributaria SAT, el cual permitirh garantizar, el resguardo de la
informacion, llevar un mejor control computarizado de los libros contables asi
cémo el célculo de los respectivos impuestos; lo que generara un valor agregado
al brindar los servicios contables, haciéndolos mas eficaces, exactos y de

calidad.

c.2 Objetivos

e Optimizar la calidad del servicio en la empresa, por medio de la
implementacion de tecnologia (software), la cual permitira agilizar, mejorar y
simplificar los procesos de prestacion del mismo y la atencion brindada al
cliente externo.

e Conseguir que los clientes actuales y potenciales diferencien a la empresa
asociandola con una excelente atencion al cliente, experiencia, exactitud y

seguridad en los servicios.
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c.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo para la implementacion del software es el cliente interno y

externo (real y potencial) de Servicios Empresariales.

c.4 Técticas

Para optimizar el servicio que se le brinda al cliente, Servicios Empresariales
debe aplicar algunas tacticas para la eficaz utilizacion del software contable, ya
que se debe estructurar pasos que faciliten el manejo del sistema, esto con la
finalidad de mejorar la prestacion del servicio a través de la agilizacion de los

procesos contables y sea caracteristica de diferenciacion de la empresa.

c.4.1 Admision de tecnologia por parte del trabajador

Antes de poner en marcha la aplicacion del software, se debe dar una
explicacion a los trabajadores de la finalidad del mismo y que beneficios obtendra
el y el cliente. Esto se hara con el fin de que el trabajador este preparado para el
cambio que se propone y pueda enfocar sus esfuerzos en la aplicacién del

mismo.

Esto evitara que surjan inconvenientes, ya que si no se ejecuta lo descrito en el
parrafo anterior, el trabajador no tendré los suficientes argumentos para resolver

los problemas que se le susciten en el uso del software.
c.4.2 Modo de uso

A continuacion se establecen los pasos a seguir en la utilizacién del software por

primera vez:
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e Primero
Debe dirigirse al menu de catalogos y seleccionar la opcion contribuyentes, aqui
usted debe ingresar los datos generales del contribuyente duefio de los libros. en

las casillas que tienen asterisco los datos son obligatorios.

e Segundo

Debe dirigirse al mena de procesos especiales en la opciéon cambio de periodos
e indicar el periodo que desea trabajar. En esta opcion también puede cambiar
de contribuyente duefio de los libros, a través de seleccionar el nit con el cual

desea operar.

e Tercero
Debe ingresar al menu libros en la opcién Ingresos de documentos, e ingresar

los documentos.

c.4.3 Redisefo de las operaciones

Es necesario el redisefio de las operaciones para recuperar la eficiencia y la
eficacia, antes de integrar el software al proceso, es decir lo que no conlleva
tecnologia dentro del proceso contable, como obtencion de la papeleria y la
clasificacion de los documentos contables.

Por tanto, esta estrategia busca adoptar un sistema tecnolégico que ayuden al
trabajador a desempefiar su trabajo con mayor eficiencia de manera que pueda

brindar un servicio 6ptimo.

c.4.4 Combinacién del sistemay el contacto personal

Se busca proporcionar a los trabajadores mas control para realizar sus funciones
de manera eficaz, pero el gerente general debera tener mas cuidado de que el
sistema no obstaculice el desempefio de los trabajadores, que con la agilizacién
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de los procesos pueda en algan momento servir de impedimento para el servicio

gue esta dard; se supervisara para evitar dichas situaciones.

Esta estrategia integrara los procesos antiguos y el sistema avanzado que

permitira dar un paso a una mayor eficacia.

c.5 Presupuesto
El software asiste libros del pequefio contribuyente no tienen ningun costo ya que

fue elaborado para uso gratuito.

Cabe resaltar que el sistema (software asiste libros), para agilizar el servicio
contable en Servicios Empresariales, es un software por medio del cual el

proceso contable. Se hara de una forma mas, rapida, exacta y confiable.

c.6 Evaluaciony control

La empresa objeto de estudio deberd supervisar de forma periddica, el
comportamiento del software interno utilizado, para conocer si se estan
alcanzando los objetivos establecidos, con la finalidad de hacer los ajustes

necesarios para mejorar los cambios suscitados en el futuro.

c.7 Plan de accién
En el cuadro 30, se muestra el plan de accidn correspondiente al cierre de la
brecha cuatro del proveedor, en donde se definen y asignan las actividades a

realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos.
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CUADRO 30
PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTACION DE SOFTWARE PROPUESTO
PARA LA AGILIZACION DEL SERVICIO

Empresa: Servicios Empresariales

Fecha: afio 2011

Estrategia Téactica Actividad Responsable Tiempo
— . Costo
Inicio Fin
Admision de ¢ Dar a conocer la estrategia
tecnologia por | ® Hacer énfasis en sus Tercer Tercer
beneficios semana | semana
parte del ., Gerente general Q.50.00
_ e Reunién para dar a conocer del sexto | del sexto
trabajador la estrategia mes mes
[ ]
Implementacion e Consenso de opiniones
de software e Andlisis especifico del Gerente general | Cuarta Cuarta
ara la sistema semana | semana
para’a Modo de uso ! Y Q. 150.00
agilizacion del e Explicar paso a paso su jefe de del sexto | del sexto
servicio forma de uso contabilidad mes mes
o e Obtener aprobacion
Combinacion P e Cuarta Cuarta
. e Pruebas para verificacion
del sistemayy el Gerente general | semana | semana
del software Q. 100.00
contacto . del sexto | del sexto
¢ Implementacion de la
personal mes mes
propuesta
Total de lainversion | Q. 300.00

Fuente: elaboracién propia, enero 2011.




3.7 CIERRE DE BRECHAS

En la medida que se extiende una o mas de la brechas decae la percepcion del
servicio del cliente acerca de la calidad del servicio. Para ello se necesita
mantener cerrada las cuatro brechas del proveedor del servicio:

e Brecha 1, por medio de encuestas y llamadas para conocer la satisfaccion del
cliente y estrategias para recuperar el servicio al cliente para conocer lo que
el cliente espera de Servicios Empresariales.

e Brecha 2, para evitar la apertura de esta brecha se establecieron los
estandares de servicio enfocadas al cliente para optimizar la calidad del
mismo.

e Brecha 3, para mantener cerrada esta brecha se debe capacitar al personal de
la empresa en servicio al cliente y aspectos contables, motivarlos y reconocer

su desempefio.

e Brecha 4, entregar un servicio diferenciado a través de practicas de la
mercadotecnia relacional, creacion de la imagen corporativa y la tecnificacion

a través del software contable.

Si un cliente se encuentra realmente satisfecho con los servicios que ofrece la
empresa objeto de estudio, este la posicionara como diferente, confiable y

segura.
A continuacion se presenta la cadena de valor aplicada a la empresa Servicios

Empresariales al dar cierra la brecha del cliente y por ende las del proveedor.
(Véase figura 11)

170



FIGURA 11
CADENA DE VALOR EN EL SERVICIO CONTABLE DE LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

Lugar atractivo para trabajar

Lugar atractivo para comprar

Crecimiento

Calidad en
el servicio
interno

—»

Retencion del
empleado

Satisfaccion del
empleado

>

Productividad
del empleado

Ll ]

Crecimiento
de los
» ingresos

Valor del
servicio externo

Satisfaccion
del cliente

Lealtad
del cliente

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.
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3.8 RELACION COSTO — BENEFICIO DE LA PROPUESTA

Es indispensable que se le dé la importancia a la calidad del servicio que brinda
la empresa, para satisfacer las necesidades, deseos y problemas de los clientes
internos y externos, se proyectara en la eficiencia de sus trabajadores, asi como
la recuperacion, retencidn y captacion de clientes nuevos y por ende el

incremento de sus ingresos anuales.

Para apoyar la propuesta se realiza el analisis de costo-beneficio, que permitira
determinar la viabilidad del proyecto desde el punto de vista financiero, el cual es
importante puesto que lo que se desea con las propuestas generadas es un
fortalecimiento de la empresa en el mercado por medio de la generacién de

ganancias.

A continuacion, se presenta el presupuesto general y el costo-beneficio
proyectado al afio 2012, para la implementaciébn de las estrategias de
mercadotecnia de servicios que se han considerado necesarias. (Véase cuadro
31)
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CUADRO 31
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

PARA LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

Periodo Periodo Periodo
anterior
No. Rubros principales Proyectado | Proyectado
Quetzales Quetzales Quetzales
2011 2012 2013
1 | Ventas totales de servicios 1,224 1,248 1,273
2 | Participacion en el Mercado 1% 2% 2%
3 | Ventas totales en valores 181,870.63 185,508.04 | 189,218.20
4 | Costos de ventas 10,367.09 10,574.43 | 10,785.92
5 | Utilidad bruta 171,503.54 174,933.61 | 178,432.28
6 | Gastos de operacion 59,365.87 60,553.19 | 61,764.25
7 | Utilidad de operacion 112,137.67 114,380.42 | 116,668.03
Programa estrategias de
8 | diferenciacion - 18,580.00 | 14,380.00
9 | Utilidad antes de impuestros | 112,137.67 95,80042 | 102,288.03
10 | ISR (31%) 34,762.68 29,698.44 | 31,709.29
11 | Utilidad neta 77,374.99 66,101.98 | 70,578.74

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

En el cuadro anterior se determind que el ingreso proyectado luego de impuestos
para el afio 2012 es de Q. 66,101.98, con una inversion de Q. 18,580.00 dichos

valores con base a la propuesta de las estrategias de comercializacion a aplicar

segun el estudio realizado se puede observar la siguiente relacion costo-

beneficio.
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RCB = _Utilidad Neta = Q. 66,101.98 = Q.3.56

Inversion 18,580.00

Lo que significa que por cada quetzal que se esta invirtiendo en la propuesta se
generaran Q. 3.56 permitiendo demostrar que los beneficios que se generaran
seran mayores a la inversiéon gque se requiere. Este aspecto al largo plazo puede
generar otros beneficios para la aplicacion de nuevos proyectos de inversion que

le den rentabilidad a la empresa.

A continuacioén, se detallan algunos beneficios que representa la propuesta de
estrategias de mercadeo de servicios descritas en este capitulo, y su puesta en
practica por parte de la gerencia de Servicios Empresariales:

Beneficios

e Mejoramiento continuo en la calidad del servicio

e Trabajadores capacitados y motivados

¢ |dentificacion de los trabajadores con la empresa

e Excelente atencion

e Orientacion a la calidad en el servicio

¢ Mejoramiento en la comunicacion interna

e Crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes
¢ Incremento de clientes satisfechos

¢ Rentabilidad de la empresa

e Lealtad de los usuarios

¢ Imagen empresarial
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CONCLUSIONES

Tomando como base la informacién obtenida del diagnéstico de esta
investigacién, se establecieron las conclusiones que se presentan a

continuacion:

1. Se determin6 que la carencia de estrategias de mercadeo de servicios,
gue permitan cerrar las brechas de la satisfaccion del cliente, ha
provocado un estancamiento en la venta de los servicios de la empresa
objeto de estudio comprobandose asi la hipétesis uno planteada en el plan

de investigacion.

2. Actualmente, la empresa objeto de estudio no cuenta con un programa de
seguimiento de satisfaccion al cliente interno y externo, que le permita
obtener informacién acerca de sus necesidades o reclamos. Asimismo, se
determind que la empresa no aplica estrategias tendientes a la

recuperacion del servicio.

3. Servicios Empresariales, carece de estandares definidos que permitan
describir las caracteristicas del proceso de servicio en forma objetiva y
representativa para que los trabajadores, clientes y el gerente, puedan ver
el papel que cumplen en la prestacion del mismo, esto provoca un gran

obstaculo para brindar de forma consistente un servicio de excelencia.

4. Por medio del diagnéstico realizado, se establecié que la empresa no
cuenta con trabajadores capacitados y motivados para brindar calidad en
el servicio y de herramientas para medir y reconocer el desempefio de sus

trabajadores en la entrega del mismo.
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5. En la actualidad Servicios Empresariales, ha enfocado su accionar en
transacciones, mas que en crear relaciones duraderas y perdurables con
sus clientes, evitando con ello que exista un sostenimiento de lealtad el

cual ha repercutido en la disminucion en la percepcion de utilidades.

6. Se determind que la empresa no cuenta con una imagen distintiva que le

permita al cliente diferenciarla de la competencia.
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RECOMENDACIONES

Con relacion a los resultados obtenidos de la investigacion realizada, se

presentan las siguientes recomendaciones:

1. Implementar las estrategias propuestas de mercadotecnia de servicios
para cumplir con las expectativas de los clientes, logrando mantener
cerrada la brecha entre lo que los ellos esperan y reciben, permita revertir

el estancamiento en la venta de los servicios que ofrece la empresa.

2. Implementar las estrategias de control del cliente externo y desempefio
de los trabajadores y con la informacién recabada la gerencia pueda
efectuar cambios de ser necesarios, con el objetivo de mejorar el servicio
actual y determinar los elementos que le permitan de forma objetiva

reconocer a los trabajadores y conocer las expectativas de los usuarios.

3. Servicios Empresariales debera aplicar estandares de servicio orientados
al cliente, ya que son fundamentales para exceder las expectativas de los
clientes. Para ello, debe hacer uso del manual del servicio al cliente
correspondiente a estandarizar el servicio al cliente y el esquema del

mismo.

4. Aplicar el programa de capacitacidon y motivacion para los trabajadores,
ayudara a que Servicios Empresariales, cuente con trabajadores con el
conocimiento suficiente para brindar un buen servicio, apoyarlos en sus
actividades diarias para que alcancen siempre buenos resultados y

mejoren la prestacion del mismo.

5. Es necesario que la empresa objeto de estudio evalle los beneficios de

lograr un enfoque organizacional orientado a administrar las relaciones
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con sus clientes; logrando asi identificar, diferenciar e interactuar de mejor
manera con los diversos tipos de clientes que conforman la cartera actual

de Servicios Empresariales.
Creacion de wun simbolo distintivo para la empresa Servicios

Empresariales que sea capaz de crear lealtad de los clientes y sea un

elemento que la diferencie.
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ANEXO 1

Esquema de satisfaccion
laboral



ESQUEMA DE SATISFACCION LABORAL

Competencias |

(experiencia 'y
formacion)

Personas

Necesidades |

y
Expectativas

Funciones,

Actitudes responsabili- Trabajador
dades, (esfuerzo,
posicién, eficacia, etc.)
salario, etc.
Situacion Puesto de
laboral trabajo
o Tamafio de la zona de )
ajuste

“Trabajador/puesto” =

\Satisfacci()n laboral /
Organizacion Entorno
organizacional
\ \

Especificacion: la satisfaccion laboral es: “actitud general de un individuo hacia

su trabajo, dicha actitud esta basada en las creencias y valores que el trabajador
desarrolla de su propio trabajo”. (4:25)



ANEXO 2

Guia de entrevista para
ejecutivos



Fecha:

No. de boleta:

EJECUTIVOS DE LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

“MARKETING DE SERVICIOS COMO ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION PARA LA EMPRESA DE SERVICIOS

EMPRESARIALES, EN LA ZONA 1 DE MIXCO”

Esta boleta tiene como objetivo conocer su punto de vista, acerca de las actividades que realiza diariamente; lea
detenidamente las preguntas y elija la que mas se acerque a su opinién, actitud y preferencia, de esa forma contribuird
con la obtencién de informacion para este estudio. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo para
el mismo.

INFORMACION GENERAL

. Edad

. Género:

o O

10.

1
2
3. Estado civil: Osoltero(a)
4

. Nivel académico

. Puesto de trabajo:

OFemenino O Masculino

O Casado(a)

Diversificado
O Universidad

O Otro (especifique)

. Tiempo de laborar en la empresa

PROCEDIMIENTO INTERNO DE LA EMPRESA

¢Se le dio a conocer las funciones especificas del
puesto de trabajo cuando inicio a laborar con la
empresa?

O si (pasa pregunta)
O No
¢Por qué?

¢Podria describir alguna especificacion que se le
dio?

¢Existe algin reglamento que regule las
actividades dentro de Servicios Empresariales?

O si
ONo

¢;Cual?

¢Se le ha brindado entrenamiento y apoyo para
llevar a cabo con eficiencia su trabajo dentro de la
empresa?

O si
O nNo

¢Por qué?

11. ¢Se le ha brindado el equipo necesario como:
computadora, mobiliario, papeleria y Uutiles, etc.
para realizar sus actividades diarias?

O si
O nNo

¢Por
qué?

12. ¢Da usted algun reporte de las actividades que
realiza?

O Si ¢A cada cuanto tiempo?

O No

¢ Porqué?

13. Cuando necesita consultar o tiene duda en la
realizacion de sus funciones, ¢a quién o a qué
acude?

Jefe

Compafieros

Apuntes personales

O OO0O0

Otro (especifique):

14. (Su jefe le presta el apoyo y el estimulo que
necesita para servir de la mejor manera a los
clientes y a los comparieros de trabajo?

O Nunca
O Aveces
O con frecuencia
15. ¢Como considera las instalaciones de la empresa?
O Adecuadas

O Inadecuadas
¢Por qué?
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16.

17.

18.

19.

20.

CAPACITACION Y MOTIVACION

¢Servicios Empresariales, le ha capacitado en
temas relacionados al servicio al cliente?

O si
ONo

¢ Por qué?

¢Ha recibido alguna capacitacién en servicios de
contabilidad?

O si
O No

¢Por qué?

¢Le gustaria recibir una capacitacion?

O si
ONo

¢Por qué?

¢, Cudl del siguiente listado que capacitaciones le
gustaria recibir para brindar un servicio de calidad
a los clientes de Servicios Empresariales?

O calidad en la atencion al cliente
Servicio Personalizado
El lenguaje de la comunicacién positiva

Como presentar informes financieros para
PYME

Normas internacionales de contabilidad NIC

Normas internacionales de Informacion

Financiera NIIF

O OO OO

Asesoria fiscal y tributaria

O otro (especifique):

¢, Su desempefio es reconocido y premiado cuando
este es excelente?

O si
ONo

¢ Cémo?

21. (El puesto de trabajo que desempefia es de su

agrado?

O si
ONo

¢ Por qué?

V. COMUNICACION

22. ¢(Como le son transmitidas las ¢érdenes
instrucciones de trabajo?

O verbalmente
O  Por escrito

O Ambas

23. ¢(Qué caracteristicas tienen las o6rdenes
instrucciones que le son transmitidas?

O Siempre claras
Regularmente claras
Confusas y comprensibles

Incomprensibles

OO O0O

Otra
(especifique)

23. Sus opiniones o sugerencias regularmente son:
O Escuchadas

O Nos escuchadas

¢Por qué ?

Observaciones y sugerencias:

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 3

Guia de entrevista para
trabajadores



Fecha:

No. de boleta:

TRABAJADORES DE LA EMPRESA SERVICIOS EMPRESARIALES

“MARKETING DE SERVICIOS COMO ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION PARA LA EMPRESA DE SERVICIOS

EMPRESARIALES, EN LA ZONA 1 DE MIXCO”

Esta boleta tiene como objetivo conocer su punto de vista, acerca de las actividades que realiza diariamente; lea
detenidamente las preguntas y elija la que mas se acerque a su opinion, actitud y preferencia, de esa forma contribuira
con la obtencién de informacion para este estudio. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo para

el mismo.

g INFORMACION GENERAL 11. ¢Cbmo considera las instalaciones de la empresa
1 Edad para llevara a cabo sus actividades?

2. Género: Oremenino () Masculino O Adecuadas

3. Estado civil: Osoltero(a) O Casado(a) O Inadecuadas

4. Nivel académico O Diversificado ¢Por qué?

O Universidad
O Otro (especifique)

. Tiempo de laborar en la empresa

PROCEDIMIENTO INTERNO DE LA EMPRESA

¢.Se le ha dado entrenamiento y apoyo para
llevar a cabo con eficiencia su trabajo dentro de la
empresa?

O si

O NO ¢Por qué?

¢Se le ha brindado el equipo necesario como:
computadora, mobiliario, papeleria y utiles, etc.
para realizar sus actividades diarias?

O si
O NO ¢Porqué?

¢Existe algin reglamento que regule las
actividades dentro de Servicios Empresariales?

O si
O No

¢;Cual?

¢Da usted algun reporte de las actividades que
realiza?

O si

O No ¢Porqué?

¢ A cada cuanto tiempo?

12.

13.

14.

15.

¢Poseen algin documento que mantenga
informados a los trabajadores de la importancia del
servicio al cliente, o solamente los encargados de
tratar con los clientes?

O si
O No

¢Por qué?

CAPACITACION Y MOTIVACION

¢Servicios Empresariales, como ejecutivo le ha
capacitado en temas relacionados al servicio al
cliente?

O si
O nNo

¢, Cémo?

¢Usted ha capacitado a los trabajadores en temas
de servicios de contabilidad?

O si
O No

¢ Por qué?

¢, Su desempefio es reconocido y premiado cuando
realiza a cabalidad sus labores?

O siempre
A veces

Con frecuencia

O OO

Nunca
¢ Coémo?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢El puesto de trabajo que desempefia es de su
agrado?

O si
O nNo

¢Por qué?

¢Evalla la satisfaccion de sus empleados?
O si

O No (pasa pregunta 20)
¢Por qué?

(pasa pregunta 18)

¢,Como evalla si sus trabajadores estan

satisfechos con el puesto que tienen?
O Encuesta
Entrevista personal

Observacién

O OO

Otro (especifique):

¢A cada cuanto tiempo realiza la evaluacion de
satisfaccién de los trabajadores?

O Acada 3 meses
O Acada 6 meses

O Acadaafio

¢Brinda alguna motivacién a los empleados para
que su desempefio sea excelente?

O si
O No

¢Cudl?

¢ Por qué?

¢Cuentan con algin programa de sugerencias
para el trabajador para mejorar el servicio?

O si
O No

¢Por qué?

(pasa pregunta 22)

(pasa pregunta 23)

¢ Cudl de los siguientes programas de sugerencias
aplican?

O Buzon de sugerencias
Lluvia de ideas

Reuniones con el personal

O OO

Otro (Especifique):

¢ Toma en cuenta las opiniones o sugerencias de
sus trabajadores en la toma de decisiones?

O si
O No

¢Por qué?

24.

25.

26.

27.

28.

CALIDAD EN EL SERVICIO

¢ Conoce estrategias para retener a los clientes de
Servicios Empresariales?

O si
ONo

(pasa pregunta 25)

(pasa pregunta 27)

¢Cuales estrategias utilizan para retener a sus
clientes y fortalecer las relaciones con ellos?

O Relacion continua con el cliente
O Precios estables
O Llamadas de seguimiento

O Atencién personalizada

En su percepcion al aplicar una solucion ¢Cémo
considera que reacciona el cliente?

Coopera para solucionar el problema
Espera compensacién econémica
Enojado

Tranquilo

O OO0OO0O0

Otro (especifique):

¢Coémo mide o reconoce que el servicio brindado
es satisfactorio o insatisfactorio?

O

Cuestionario de evaluacién de satisfaccion
Llamadas telefonica

Formulario de reclamos

Buzon de quejas

Entrevistas personales

OO0OO0OO0O0

Otros (especifique):

¢Cuando se presenta un problema con algin
cliente, como lo han solucionado?

Ofreciéndole otro servicio
Descuentos

Devolucién de dinero

O O OO

Otros (especifique):
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29. ¢De qué forma garantizan la calidad de los 30. ¢Tienen una base de datos actualizada de sus
servicios gque ofrece Servicios Empresariales? clientes?

O constancia de Tramites O si ¢Cual?

Solida experiencia O No ¢Por qué?

Informacion clara
Rapidez

Llevar el mejor control y andlisis de las
actividades comerciales

O OO0O

Otros(Especifique):

V. SUGERENCIAS

31. ¢cudl de los siguientes factores influyen para lograr que el servicio al cliente sea mas eficiente?

FACTOR ORDEN DE
IMPORTANCIA
a Eficiencia al prestar un servicio
b La satisfaccién del cliente
c Superar las expectativas del cliente
d Atencion inmediata
e Dar atencion total, sin distracciones o
interrupciones
f Atencion a los reclamos
g Profesionalidad

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 4

Boleta de encuesta para cliente
real



Fecha: No. Boleta:

CLIENTES REALES

“MARKETING DE SERVICIOS COMO ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION PARA LA EMPRESA DE SERVICIOS
EMPRESARIALES, EN LA ZONA 1 DE MIXCO”

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa Servicios Empresariales; de
esa forma contribuird a la obtencion de informacion para servirle mejor; sus actitudes, preferencias y opiniones son
importantes. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo en este estudio.

I INFORMACION GENERAL I CALIDAD DEL SERVICIO
1. ¢ Actividad que realiza su empresa dentro del sistema 4. ¢Se le brindo toda la informacion necesaria sobre los
comercial? servicios que ofrece la Empresa al solicitar un
servicio?
O  servicios O s o
scudl? Si se le brindd
O comercializadora ¢ Producto O No se le brindo
S)?
(©) 5. ¢Cuales de los servicios que ofrece Servicios
O Ferreteria Empresariales conoce?
O Alimentos écudl O contabilidad
es)?
(€9) O Auditoria
O Constructora y o ]
O  Gestién administrativa
O Manufactura
¢ Producto? O servicios de asistencia empresarial
O Almacenamiento O Asesoria en inversiones, fiscal y contable
O otro (especifique): O otro (especifique):
3 ) ) o 6. ¢Coémo describe el servicio de contabilidad, la
2. éHace cgalmt(; tiempo es cliente de Servicios primera vez que lo adquirig?
mpresariales?
. O Malo
O Menos de seis meses o
Regular
O Menos de un afio
. . O Bueno
O Mas de un afio
. O Excelente
O Dedos atres afios
s ., Porqué?
O otro (especifique): ¢rorg
3. ¢Como  conoci6  la  empresa  Servicios 7. ¢Como calificaria el servicio de contabilidad
Empresariales? que actualmente recibe de  Servicios
O Rétulos Empresariales?
Malo
O Mantas O
: O Regular
O Recomendacion 9
- Bueno
O otro (especifique): O
O Excelente
¢Porqué?
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8. ¢Ha tenido algun problema con los servicios que

brinda la Empresa?

O si (Pasa pregunta 9)
O No (Pasa pregunta 10)
9. ¢Qué tipo de problema ha tenido con Servicios
Empresariales?
O Mal servicio
@) Pago de impuestos
O Retraso en la entrega
O Desconocimiento en tramites
O Faltade profesionalidad
O Mal servicio por parte de trabajadores
O otro (especifique):

10.

11.

12.

13.

Servicios empresariales, ¢muestra interés por
resolver el problema?

O si
O nNo

¢, Cémo?

¢ Considera usted que el personal de la empresa
tiene el conocimiento para resolver sus dudas o
inquietudes?

O si
O No

¢Por qué?

¢Ha recibido ayuda de los trabajadores cuando
tiene dudas o inquietudes sobre los servicios que
recibe de la empresa?

O si
O No

¢ Por qué?

¢ Qué tipo de ayuda ha recibido?

O informacion sobre los servicios contables
Calculo de impuestos

Asesoria sobre tramites

Desbloqueo de cuentas

Cémo realizar pagos de impuestos

OO0OO0OO0O0

Otro (especifique):

14.

15.

¢Se siente seguro de dejar el registro de sus
actividades comerciales a Servicios
empresariales?
O si
O No

¢Por qué?
¢, Qué caracteristicas le dan esta seguridad?

Profesionalismo
Trasparencia
Buen servicio
Experiencia

Rapidez

OOO0OO0OO0O0

Otro (Especifique):

16. ¢Recibe atencion personalizada por parte de

Servicios Empresariales?
O siempre
O Algunas veces

O Nunca
¢ Por qué?

17. ¢ Las instalaciones fisicas de Servicios

18.

19.

Empresariales son adecuadas para usted?
O si
O No

¢Por qué?

EXPECTATIVAS

¢Elementos que usted considera que debe incluir
el servicio al cliente de la empresa?

Honestidad

Rapidez
Confiabilidad
Interés por el cliente

Todos los anteriores

O OOO0OO0O0

Otro (Especifique):

¢Ha trabajado con otra persona o empresa de
servicios contables?

O si
O No

(Pasa pregunta 20)

(Pasa pregunta 21)
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20. Segun su criterio, ¢cudl es el factor que 23. ¢ Desearia que Servicios Empresariales le ofreciera
diferencia a Servicios Empresariales de la otros servicios?
competencia?

O si
O calidad en el servicio
O No
O  ubicacion 24. Si su respuesta es Si ¢Cudl de los siguientes
] servicios le gustaria que le ofreciera Servicios
O  Factor econémico Empresariales?
O Confiabilidad O Asesoria operacional
O  Puntualidad O Actualizacién de contabilidad atrasada
O Diversidad de servicios O seguimiento de impuestos a pagar
O  otro (especifique): O Auditoria de funciones
O Asesoramiento tributario
21. ¢Recibié la primera vez el servicio de manera B
correcta? @) Otro(especifique):
O si
25. ¢Se siente satisfecho con el servicio brindado por
O No ) Servicios Empresariales?
¢ Por qué?
O si
22. ¢Recuerda algun acontecimiento, como buena O No ]
atencién por parte de los trabajadores de la ¢Por que?
empresa?
O si
O No
¢;Cual?

26. Basandose en su experiencia ¢ qué opina sobre el servicio contable?, por favor, valore del 1 al 5 (donde 1 es
"Muy en desacuerdo" y 5 es "Muy de acuerdo") los siguientes aspectos del servicio, marcando (X) en su
respuesta:

VARIABLE
1 Confiabilidad 1 2 3 4 5
2 Seguridad 1 2 3 4 5
3 Calidad 1 2 3 4 5
4 Puntualidad 1 2 3 4 5
5 Prontitud 1 2 3 4 5
6 Profesionalidad 1 2 3 4 5
7 Instalaciones de Servicios Empresariales 1 2 3 4 5
8 Presentacion del personal 1 2 3 4 5
9 Eficiencia 1 2 3 4 5
10 Compromiso 1 2 3 4 5
V. SUGERENCIAS

27. ¢ Qué aspectos pueden mejorar el servicio que le ha prestado Servicios Empresariales?
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V. DATOS DEMOGRAFICOS
Edad:
Género: (O Masculino O Femenino

Profesion:

Ubicacion de la Empresa:

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 5

Boleta de encuesta para
cliente potencial



Fecha:

No. Boleta:

CLIENTES POTENCIALES

“MARKETING DE SERVICIOS COMO ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION PARA LA EMPRESA DE SERVICIOS
EMPRESARIALES, EN LA ZONA 1 DE MIXCO”

Esta boleta tiene como objetivo mejorar la calidad del servicio que brinda la empresa Servicios Empresariales; de esa
forma contribuird a la obtencién de informacién para servir mejor; sus actitudes, preferencias y opiniones son
importantes. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo en este estudio.

. INFORMACION GENERAL

1. ¢ Actividad que realiza su empresa dentro del sistema
comercial?

O servicios
écual?

O comercializadora
(s)?

¢ Producto

O Ferreteria

O Alimentos seual
(es)?

O constructora

O Manufactura
¢ Producto?

O Almacenamiento

O otro (especifique)

2. ¢Cuanto tiempo lleva la empresa funcionando en el
mercado?

O De uno atres afios
O De cuatro a seis afios
O De siete a diez afios

O Mas de diez afios

3. ¢Utiliza actualmente los servicios de una empresa de
contabilidad para llevar el control de sus actividades
comerciales?

O si (pasa pregunta 4)
O No (Pasa pregunta 7)
¢Por

queé?

4. ¢Como se enter6 de la empresa que actualmente
lleva el control de sus actividades comerciales?

Rétulos
Mantas

Recomendacién

O OO0O0

Otro (especifique):

5. ¢Qué es lo que mas le interesé de la empresa que
lleva el control de sus actividades comerciales al
momento de contratarla?

Puntualidad

Calidad en el servicio

Confianza

Reconocimiento

Seguridad

O OO0OO0OO0O0

Otro (especifique):

6. ¢Qué factores influyen en su decision al cambiar de
empresa de contabilidad de inmediato?

O Mal servicio

Falta de profesionalidad

Desconocimiento de los servicios
Incumplimiento en resolucion de problemas

Mal servicio por parte de los empleados

O O O O O

Otro (especifique):
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1. CALIDAD EN EL SERVICIO

7. Abajo se encuentran diferentes opiniones acerca del servicio contable. Por favor indicar que tanto esta de acuerdo
0 en desacuerdo con cada una utilizando la siguiente escala con (X).

1= Muy en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Muy de acuerdo

PREGUNTA

1. Laatencion al cliente es un aspecto muy importante 1 2 3 4 5
para usted

2. Lacalidad del servicio influye en que usted prefiera 1 2 3 4 5
una empresa de servicios contables

3. Laatencion e interés de los trabajadores para 1 2 3 4 5
escuchar sus comentarios e inquietudes sobre los
servicios son importantes para usted.

4. Considera que el aspecto CONFIABILIDAD, es 1 2 3 4 5
importante para elegir una empresa de servicios de
contabilidad.

5. Elaspecto SEGURIDAD, es importante para elegir 1 2 3 4 5
una empresa de servicios de contabilidad.

6. RESPONSABILIDAD, es un aspecto importante para 1 2 3 4 5
elegir de una empresa que brinda servicios de
contabilidad.

7. El personal de la empresa contable debe estar 1 2 3 4 5
preparado y capacitado para llevar el control de sus
actividades comerciales

Establezca, los tres requisitos mas importantes que una M1l. DATOS DEMOGRAFICOS

empresa de servicios de contabilidad debe cumplir para

adquirir sus servicios: Edad:

1. Género: QO Masculino (O Femenino

Profesion:
2.
Ubicacién de la Empresa:
3.

Gracias por su colaboracion

Pagina 2 de 2



ANEXO 6

Fotografias de las instalaciones
fisicas de Servicios Empresariales



FOTOGRAFIAS DE INSTALACIONES SERVICIOS EMPRESARIALES

Descripcion: las
instalaciones de
Servicios Empresariales,
son adecuadas, amplias
e iluminadas.

Fuente: trabajo de campo, noviembre del 2010.

Descripcion:
trabajadores cuentan
con el mobiliario y
equipo necesario para
desarrollar sus
funciones, y el espacio
es amplio para
comodidad de los

mismos.




ANEXO 7

FORMATO PROPUESTO PARA CERRAR
BRECHA 1:

7.1 Encuesta de satisfaccion del cliente
7.2 Diseno de manta vinilica
7.3 Boleta de actualizacidn de datos



/.1 Encuesta propuesta de
satisfaccidon del cliente



Boleta de satisfaccién
Clientes externos de Servicios Empresariales
i ¢ Qué tal lo estamos haciendo?

Para realizar mejoras en nuestros sistemas de atencién y servicios, solicitamos de su
colaboracién contestando las siguientes preguntas. Toda esta informacion sera de suma utilidad
para brindarle servicios de excelencia y calidad como usted lo merece. Sus actitudes,
preferencias y opiniones se mantendran en estricta confidencialidad.

No. Pregunta

Malo
Regular
Bueno
Excelente

Percepcién del servicio

1 ¢ Cémo desempefio Servicios Empresariales el servicio la
primera vez?

2 ¢,Coémo define el trabajo que recibido por parte de la
empresa?

2 ¢La cordialidad y amabilidad de parte del personal al ser
atendido fue?

3 ¢ Los trabajadores de Servicios Empresariales, muestran
interés en ayudarlo?

4 ¢ Los trabajadores de Servicios Empresariales cuentan
con el conocimiento para responder sus preguntas?

ol

¢La entrega de informe contable fue?

(o]

¢,Coémo calificaria el trabajo realizado por los trabajadores
de la empresa?

Expectativas del servicio

¢La prontitud en el servicio es?

¢La calidad de los servicios le parece?

O 0

¢ El nivel en que sus exceptivas fueron satisfechas fue?

10 | ¢Como calificaria el nivel de servicio que le presta
Servicios Empresariales?

Agradecemos desde ya sus observaciones en el siguientes espacio para mejorar la
prestacion del servicio:

a.
b.
cC.

iGRACIAS POR SU COLABORACION! é
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7.2 Disefno propuesto de manta
vinilica



DISENO PROPUESTO DE MANTA VINILICA

SERVICIOS

EMPRESARIALES

Soluciones administrativas
para el desarrollo empresarial

e Contabilidad

e Gestidon administrativa
e Auditoria

e Asistencia empresarial

SERVICIO DE CALIDAD Y EXPERIENCIA

5ta calle 5-75 zona 1 de Mixco
serviciosempresariales@gmail.com
Telefono: 2438-4658

1.50 Mts.

2.00 Mts.



7.3 Boleta propuesta para
actualizacion de datos



, Boleta actualizacion de datos
BE Clientes externos de Servicios Empresariales

Dia Mes Afo

e JL [ [ ]

Estimado Cliente: para realizar mejoras en nuestros sistemas de atencion y
servicios, solicitamos de su colaboracion contestando lo siguiente. Toda esta
informacion serd de mucha utilidad para brindarle servicios de excelencia y
calidad como usted lo merece, la cual seréd de uso confidencial.

Nombre de la empresa[ ]
Nontrecompeo de | |
Direccion [ ]
Teléfono [ ] PBX [ ]

o
—

Correo electrénico

Numero de ldentificacion Tributaria NIT [ ]

Tiempo de ser cliente de Servicios Empresariales [ ]

Servicio que recibe

Contabilidad D Gestion administrativa D Auditoria D

Asesoria fiscal y tributaria D Asistencia empresarial D

iGRACIAS POR SU COLABORACION!




ANEXO 8

FORMATO PROPUESTOS
CERRAR BRECHA 2:

8.1 Manual del servicio al cliente
8.2 Esquema del servicio

PARA



8.1 Manual propuesto del
servicio al cliente



MANUAL DE SERVICIO AL
CLIENTE

SERVICIOS

EMPRESARIALES




MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE




MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

CONTENIDO

. QUE ES UN CLIENTE?

. QUE ES EL SERVICIO AL CLIENTE?

ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

PRINCIPIOS DE SERVICIO ORIENTADO AL CLIENTE DE LA EMPRESA

Mentalidad de “El cliente es primero”
Actitud positiva

Profesionalismo

Orientacién hacia las personas
Disponibilidad

Respuesta personalizada

Respeto basico

Confiabilidad

ESTANDARES DE SERVICIO

. Cliente
. Los compafieros de trabajo también son clientes.

. El servicio de calidad; una actitud ganadora

ESTANDARES DE PRESENTACION PARA EL PERSONAL
ESTANDARES PARA BRINDAR UNA BUENA ATENCION AL CLIENTE
MANEJO DE QUEJAS Y MEJORAMIENTO CONTINUO




MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

INTRODUCCION

Derivado del clima de servicio imperante dentro de la empresa, es necesario
que cada colaborador tenga un conocimiento general sobre las tacticas y
formas mas aceptables para su atencion, lo cual permita brindar servicios que

cumplan con altos estandares de calidad y excelencia en su ejecucion.

Brindar atencion al cliente con la mas alta calidad a través de ofrecer
informacion concreta y precisa de los servicios, el presente manual indica
paso a paso lineamientos basicos que deben seguirse en orden légico y
secuencial para la atencion del cliente externo, asi como los requerimientos
minimos del colaborador para hacer que la experiencia del cliente con la

empresa sea de su mas entera satisfaccion.

Asi mismo este manual constituye una oportunidad de progreso de

mejoramiento de todos los trabajadores, pues su aplicabilidad enriquece no

solo el ambito personal si no también sus relaciones interpersonales con el

cliente.

A partir de este momento Servicios Empresariales cuenta con su compromiso
PARA BRINDAR EL MEJOR SERVICIO.




MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

OBJETIVOS

Generar profundo conocimiento sobre los clientes de la empresa.

Responder oportunamente a las necesidades de los clientes y dar

soluciéon inmediata a las mismas.

Mantener altos estandares de servicio, con el propdsito de establecer
relaciones duraderas con los clientes y evitar que se marchen con la

competencia.

Lograr la participacion e involucramiento de todo el personal y su

compromiso con la excelencia en el servicio.

Establecer los conceptos claves para mejorar las habilidades de
atencion, relaciones amables y estimulantes con los clientes, y con

ello proyectar una excelente imagen de servicio.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE
. QUE ES UN CLIENTE?

Es importante que usted como parte fundamental de Servicios Empresariales,

tenga presente nuestra filosofia de atencién y servicio de excelencia brindado

al cliente, por lo tanto para nosotros:
Un cliente es la persona mas importante para nuestra empresa, tanto
personalmente, como por correo o telefonicamente.
Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

Un cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo, es el objetivo de

nuestro trabajo.

No hacemos un favor al cliente cuando le damos un servicio, él nos

hace un favor a nosotros al darnos la oportunidad de hacerlo.

Un cliente no es alguien con quien se debe discutir o pelear. Nunca

nadie ha ganado una discusién a un cliente.

Un cliente es alguien que nos trae sus necesidades; nuestro trabajo

es el de satisfacerlas de la mejor manera posible.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

¢QUE ES EL SERVICIO AL CLIENTE?

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

y se asegure un uso correcto del mismo.

El servicio al cliente es una potente herramienta de la

mercadotecnia.

ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Contacto cara a cara.
Relacién con el cliente.
Correspondencia.
Reclamos y cumplidos.

Instalaciones.

PRINCIPIOS DE SERVICIO ORIENTADO AL CLIENTE DE LA
EMPRESA

Mentalidad de “El cliente es primero”

Poner ante todo las necesidades de cliente.

Asegurarse de que estas necesidades sean cubiertas.

Aprender a “Desprenderse ” de si mismo (hasta el punto de sacrificarse
para lograr la satisfaccion del cliente).

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

Actitud positiva

e Demostrar entusiasmo.

e Poseer una actitud de que si
puede lograr las cosas.

e Saber manejar los problemas.

Profesionalismo

e Buscar estar tan preparado como sea posible en cuestiones
relacionadas con su trabajo, para servir a los clientes.
e Sino tiene algun conocimiento, saber a quién recurrir y estar dispuesto

a solicitar ayuda.

Orientacion hacia las personas

e Tomar lainiciativa para establecer un entendimiento mutuo

Demostrar interés personal en el F

cliente a través del contacto
visual.

sonriendo, llamandolo por su
nombre, etc.

Buscar que el cliente se sienta

comodo.
Disponibilidad

e Resolver problemas.

e Sugerir alternativas.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

e Cuando es apropiado, ser flexible con las reglas para resolver o evitar

problemas.

Respuesta personalizada

. Buscar entender las preferencias
y expectativas de los clientes.
Tomar en cuenta el punto de
vista del cliente cuando le

proporciona informacion.

Respeto basico
. Respetar el tiempo del cliente y su espacio personal.
. Mostrarse cortés con todas las personas, sin importar su apariencia u
otras caracteristicas personales.

Evitar apenar a los clientes.

Confiabilidad
. Tomar el tiempo necesario para hacer el
trabajo correctamente.
Mostrar confiabilidad.

Hacer siempre lo que es mejor, no lo que es mas facil.

ESTANDARES DE SERVICIO

Cliente

El cliente esta por encima de todo.
No hay nada imposible cuando se quiere.

Cumplir con todo lo que se promete.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que
espera.

Para el cliente, la empresa marca la diferencia.

Fallar en un punto significa fallar en todo.

Nuestro servicio sera puntual, eficiente, eficaz y confiable.

El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente..

Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar.

Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.

Los compaiieros de trabajo también son clientes.

Un negocio no se levanta ni se acaba por perder un cliente, pero si la

situacion se repite una y otra vez, el negocio fracasara. Incluso aunque no

tengamos contacto directo con los clientes, si no podemos interactuar de
manera positiva con nuestros comparieros de trabajo, el resultado, en ultima

instancia, sera el mismo: todo el mundo saldra perjudicado.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

El servicio de calidad; una actitud ganadora

No es ningun secreto. Usted conoce su trabajo mejor que nadie. No le resulta

dificil pensar en cdmo se podria mejorar el servicio personal que brinda a

clientes y companeros de trabajo. Con esta actitud, usted tendra éxito

dondequiera que trabaje, haga lo que haga.

Si adopta la actitud de hacer un poco mas que el minimo, encontrara mas
valor en su accionar, (ante usted mismo y ante los demas) Si pone empefio y
no se limita a hacer soélo lo minimo para salir del paso, usted progresara mas
en su empleo, obtendra mas satisfaccion por hacerlo bien y se sentira

contento consigo mismo.

ESTANDARES DE PRESENTACION PARA EL PERSONAL

Saludar al cliente.

Tener una sonrisa amistosa.

Apariencia agradable.

En media de lo posible, dar su nombre.

Utilize preguntas abiertas para conocer las necesidades del

cliente.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

El lenguaje corporal debe denotar respeto.
Identificar cuando debes tratar de tu o de usted al cliente.

Utilizar el plural y no el singular cuando se refiera a al negocio.

7. ESTANDARES PARA BRINDAR UNA BUENA ATENCION AL
CLIENTE

. No haga esperar al cliente, saludelo de inmediato.

. Dar atencion total, sin distracciones o interrupciones .

. Haga que los primeros 30 segundos cuenten .

. Sea natural, no falso o robotizado .

. Demuestre energia y cordialidad (entusiasmo).

. Sea agente de su cliente (sino puede usted resolver el problema, ayude
para ver quién puede) .

. Piense, use su sentido comun para

ver coOmo puede resolver el problema

del cliente .
. Algunas veces ajuste las reglas (si la

regla puede ser cuestionada).

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

9. Haga que los ultimos 30 segundos cuenten (dejar una buena
impresion).

10. Manténgase en forma, cuide su persona.

8. MANEJO DE QUEJAS Y MEJORAMIENTO CONTINUO

El manejo el manejo e quejas por los trabajadores esta dirigido a
respondes ante las reclamaciones de los usuarios, y revisar
procedimientos e instrucciones de trabajo de la empresa para eliminar
principales fallas.

Diagrama de respuesta después del fallo
Para conocer la forma en que puede responder un cliente después de la

falla del servicio, y las consecuencias que esta puede ocasionar.

‘/ Falla del servicio }

[ Tomar acciones J No hacer nada

I | 1
Reclamar al Quejarse Reclamar Cambio de Quedarse
proveedor con amigos ante proveedor con el

terceros proveedor

Cambio de Quedarse
proveedor con el

proveedor

Fuente: Elaboracion propia, enero 2011

Es importante recalcar que una recuperacion satisfactoria aumenta la
disposicion de los clientes a recomendar a la empresa y mejora

significativamente su opinion sobre la calidad del servicio.

Servicios Empresariales
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Para que los trabajadores de Servicios Empresariales, brinden una recuperacion

satisfactoria se tiene que cumplir los siguientes pasos:

. Comunicarle al cliente:
Como se produjo el problema.
Cuando sera resulto el problema.
Alternativas utiles, para el caso de que el problema no pueda
resolverse.
2. Dar una excusa sincera.
3. Ofrecer un arreglo justo al problema.
4. Tratar al cliente de manera que se vea que Servicios Empresariales se
preocupa por el problema y por ayudar al cliente a resolverlo.
. Ofrecer una compensacion equivalente a las molestias que han
padecido.
. Utilizar la estrategia de recuperacion propuesta, que mejor se adapte
para resolver la falla en el servicio.

7. Brindarle el servicio prometido.

Servicios Empresariales
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

No dudamos que los lineamientos descritos en este manual, permitiran

que su accionar sea en beneficio para mejorar su labor en cuanto a la

atencion a los clientes, y que junto con su esfuerzo y colaboracién

cumplamos nuestro compromiso empresarial.

“Un cliente satisfecho, es nuestra mejor carta de presentaciéon”

Servicios Empresariales




8.2 Esquema propuesto del
Servicio



ESQUEMA DEL SERVICIO AL CLIENTE

[

» Informacion

Correo

electrénico Llamadas

Visita directa

Informacion y control
| —~ ye
e Registros del servicio

e Elaboracién de informes
& B e Seguimiento

Servicio al
cliente

e Archivo
e Atencion

~—

Auditoria  Contabilidad Gestion
administrativa

Asesoria fiscal

Fuente: elaboracion propia, enero del 2011.



ANEXO 9

FORMATO PROPUESTO PARA CERRAR BRECHA 3:

9.1 Plaqueta

9.2 Cuadro de evaluacion del desempeno
9.3 Boleta de sugerencia del cliente interno
9.4 Carta de reconocimiento



9.1 Diseno de plaqueta
propuesto



DISENO DE PLAQUETA PARA RECONOCIMIENTO DE TRABAJADORES

.

SERVICIOS EMPRESARIALES
soluciones administrativas para el
desarrollo empresarial

Otorga el siguiente
reconocimiento al senor:

20 cms.

Carlos Enrique Estrada Cabrera

Por su desempeno y labor dentro
de la empresa durate cinco anos,
En los que se ha destacado por su
profesionalismo, perseverancia
y éxito en el desarrollo de
sus actividades.

Extendido en
la ciudad de Guatemala
a los 28 dias del mes
de enero de 2011

N

15 cms.

Material: estructura de vidrio y base de madera.



9.2 Cuadro propuesto de
evaluacion del desempeno
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BOLETA EVALUACION DEL DESEMPERNO DE PUESTO DEL PARTAMENTO

Nombre:

Cargo:

Departamento:

Fecha:

Instrucciones: en cierre en un circulo el punteo que mas describa al evaluado,
al final sume los puntos de cada pregunta y compare con el cuadro de
referencia. EL cuidado y objetividad con que efectué la evaluacién determinara
la utilidad de esta para la empresa.

Pregunta Grado del factor de Evaluacién
1 2 3 4 5
Conocimien- | Necesita Dominio Conocimiento | Bien
Conocimien- | t©© bastante suficiente suficiente informado
to en del insuficiente | ayuda de los para cumplir sobre todos
trabajo y la aspectos con sus los aspectos
experiencia esenciales | obligaciones del trabajo
contable n_ecesita sin ayuda
cierta
ayuda
1 2 3 4 5
Cantidad de | Trabajador Volumen de | Promedio Realiza un Trabajador
trabajo, muy lento trabajo buen trabajo veloz, es un
volumen de donde buen
trabajo necesita productor
producidas en ayuda
(elaboracion
del proceso
contable)
condiciones
normales
1 2 3 4 5
Calidad de Demasia- A menudo Rara vez Aceptable, Es muy
trabajo. dos errores | su trabajo es generalmente | exacto. No
Excelenciay | orechazos es necesario | excelente. comete
seguridad de inaceptable, | verificar su | Rara vez hay | errores
los resultados hay errores | trabajo errores o
sin atender la o rechazos rechazos
cantidad del frecuentes
mismo

Continda...




Continuacion...

Pagina 2 de 4

1 2 3 4 5
Iniciativa Necesita Rara vez Muestra Muy Su iniciativa
Tendencia a ayuday muestra iniciativa emprendedor | repercute en
contribuir asesoria iniciativa esporadi- frecuente
desarrollar y constantes camente ahorro de
realizar tiempo
nuevas ideas
para la
prestacion de
los servicios
Cooperacion 1 2 3 4 5
Considera la Coopera Se muestra | Solo se Se lleva bien, | Se excede
manera de muy poco, renuente a limita a sus | con su equipo | en sus
manejar las no se colaborar funciones. | de trabajo, esfuerzos
relaciones de | cuenta con No atiende una para
apoyo y su ayuda colabora solicitud de colaborar.
asistencia al en asuntos | colaboracion | No repara
cliente y su adiciona- y asistencia por el tiempo
equipo de les cuando ni por lo que
trabajo sele tiene que

solicita hacer.
Juicio y
sentido 1 2 3 4 5
comuin Deficiente, Tiende a ser | Bastante Su Piensa
Hace poco digno il6gico digno de pensamiento | rapiday
razonamiento, | de confianza confianza | suele ser I6gicamente
toma I6gico y se al realizar
decisiones responsabiliza | sus tareasy
I6gicas y se por sus fallos | se destaca
hace en sus
responsable responsabili
de sus dades
acciones
Capacidad 1 2 3 4 5
para Muy lento Necesidad Necesidad | Aprende Muy rapido
emprender. en asimilar. | de muchas promedio pronto, para
Velocidad en | Y realizar instruccién- | de recuerda las aprender y
el dominio de | bien su es para instruccién | instrucciones | adaptarse a
nuevos trabajo realizar los -es nuevas
procedimiento informes tareas
sy capta las contables
explicaciones
Suma tota

Continua...
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Continuacion...

Observaciones:

Evaluado por:

Cargo

a. SISTEMA DE PUNTUACION DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO DE
LOS DEPARTAMENTOS CONTABLES

Grado Valor Reconocimiento del Resultado
ocupante del puesto
Insuficiente en el El empleado no se siente
desempeiio contento con el puesto de
1 1-20 . :
trabajo ya que no realiza
sus labores.
Regular en el Se recomienda
desempefio reorganizar la labor del
2 21- 41 trabajador, ya que no
cumple con las exigencia
del puesto
Bueno desempefiio El trabajador debe
esforzarse mas para
3 42 - 62 mejorar su desempefio en

la ejecucion de tareas y
elaboracion de las mismas
Muy Buen desempeiio | Se recomienda que el
trabajador contintde
esforzandose para

4 63 - 83 )
mantener su nivel de
desempeiio en el cargo
asignado
Excelente en el Ser recomienda continuar
desempefio de su con el ritmo de trabajo.
5 84 -105 ~
cargo Porque desempefa

eficientemente la labor




b. CUADRO DE RECONOCIMIENTO SEGUN PUNTUACION

Categoria Reconocimiento
Excelente e Incentivo en bono de Q.250.00
e Capacitacion
e Reconocimiento en publico en cena
e Carta de reconocimiento
Muy bueno |e Incentivo en bono de Q. 250.00
e Reconocimiento con la entrega de
una carta
e Capacitacion
Bueno e Capacitacion
e Carta de reconocimiento
Regular Capacitacion por el gerente general
para el mejoramiento del desempeiio
Insuficiente | Entrega de carta de preaviso de retito
de la empresa.
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BOLETA EVALUACION DEL DESEMPENO AUDITORIA A TRAVES DEL
METODO DE ESCALAS

Nombre:

Cargo:

Departamento:

Fecha:

Instrucciones: en cierre en un circulo el punteo que mas describa al evaluado, al final
sume los puntos de cada pregunta y compare con el cuadro de referencia. EL cuidado
y objetividad con que efectué la evaluacion determinara la utilidad de esta para la

empresa.
Pregunta Grado del factor de Evaluacion
1 2 3 4 5
Conoci- Necesita Dominio Conocimiento | Bien
miento bastante suficiente suficiente informado
Conocimiento | insuficiente | ayuda de los para cumplir | sobre todos
en del trabajo aspectos | con sus los aspectos
y la experiencia esenciales, | obligaciones | del trabajo
de auditoria necesita sin ayuda
cierta
ayuda
Cantidad de 1 2 3 4 5
trabajo, Trabajador | Volumen Promedio Realiza un Trabajador
volumen de muy lento | de trabajo buen trabajo veloz,
trabajo donde generalmente
producidas en necesita es un buen
(elaboracion ayuda productor
del proceso de
auditoria)
condiciones
normales
Calidad de 1 2 3 4 5
trabajo. Demasia- | Amenudo | Raravez Aceptable, Es muy
Excelencia 'y dos su trabajo | es generalmente | exacto.
seguridad de errores o es necesario | excelente. Practicamente
los resultados rechazos inaceptabl | verificar su | Rara hay no comete
sin atender la e, hay trabajo errores o errores
cantidad del errores o rechazos
mismo rechazos
frecuentes

Continda...
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Iniciativa 1 2 3 4 5
Tendencia a Necesita Rara vez Muestra Muy Su iniciativa
contribuir ayuday muestra iniciativa emprendedor | repercute en
desarrollar y asesoria iniciativa esporadi- frecuente
realizar nuevas | constantes camente ahorro de
ideas para la tiempo
prestacion de
los servicios
Cooperacion 1 2 3 4 5
Considera la Coopera Se Solo se Se lleva bien, | Se excede en
manera de muy poco, | muestra limita a sus | con su equipo | sus esfuerzos
manejar las no se renuente a | funciones. | de trabajo, para
relaciones de cuenta con | colaborar No atiende una colaborar. No
apoyo y su ayuda colabora solicitud de repara por el
asistencia al en asuntos | colaboracion | tiempo ni por
cliente y su adiciona- y asistencia lo que tiene
equipo de les cuando que hacer.
trabajo sele

solicita
Juicio y
sentido 1 2 3 4 5
Comdan Deficiente, | Tiende a Bastante Su Piensa rapida
Hace poco digno | serilégico | digno de pensamiento | y l6gicamente
razonamientos, | de confianza | suele ser al realizar sus
toma confianza I6gico y se tareas y se
decisiones responsabiliza | destaca en
l6gicas y se por sus fallos | sus
hace responsabilida
responsable de des
Sus acciones
Capacidad 1 2 3 4 5
para Muy lento | Necesidad | Necesidad | Aprende Muy rapido
emprender en asimilar | de muchas | promedio pronto, para aprender
Velocidad en el | Y realizar instru- de instru- recuerda las y adaptarse a
dominio de bien su cciones cciones instrucciénes | nuevas
nuevos trabajo para asignaciones
procedimientos realizar los
y capta las informes
explicaciones contables

Suma tota

Continda...
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Continuacion...

Observaciones:

Evaluado por:

Cargo

a. SISTEMA DE PUNTUACION DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO

Grado | Valor | Reconocimiento del Resultado
ocupante del puesto
El trabajador no se siente
1 1- 20 Insuficiente en el conte_nto con el puestc_) de
desempeiio trabajo ya que no realiza sus
labores.
Se recomienda reorganizar
5 21 -41 Regular en el la labor del trabajador, ya que
desempefio no cumple con las exigencia
del puesto
El trabajador debe esforzarse
mA&s para mejorar su
3 42 - 62 Bueno desempefio | desempefio en la ejecucion
de tareas y elaboracion de
las mismas
Se recomienda que el
Muy buen trabajador continte
4 63 - 83 d ~ esforzandose para mantener
esempefio : ~
su nivel de desempefio en el
cargo asignado
Se recomienda continuar con
Excelente en el el ritmo de trabajo. Porque
5 84 -105 desempeifio de su © rabajo. qu
desempeiia eficientemente la
cargo labor




b. CUADRO DE RECONOCIMIENTO SEGUN PUNTUACION

Categoria Reconocimiento
Excelente ¢ Incentivo en bono de Q.350.00
e Capacitacion
e Reconocimiento en publico en cena
e Carta de reconocimiento
Muy bueno |e Incentivo en bono de Q. 250.00
e Reconocimiento con la entrega de
una carta
e Capacitacion
Bueno e Capacitacion
e Carta de reconocimiento
Regular Capacitacion por el gerente general
para el mejoramiento del desempeio
Insuficiente | Entrega de carta de preaviso de retito
de la empresa.
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BOLETA EVALUACION DEL DESEMPENO GESTION ADMINISTRATIVA A
TRAVES DEL METODO DE ESCALAS

Nombre:

Cargo:

Departamento:

Fecha:

Instrucciones: en cierre en un circulo el punteo que mas describa al evaluado,
al final sume los puntos de cada pregunta y compare con el cuadro de
referencia. El cuidado y objetividad con que efectué la evaluacion determinara
la utilidad de esta para la empresa.

Pregunta Grado del factor de Evaluacién
1 2 3 4 5
Conocimien- | €onocimien- | Necesita Dominio Conocimient | Bien
to en del to bastante suficiente de | o suficiente | informado
trabajo y la insuficiente | ayuda los aspectos | para cumplir | sobre todos
experiencia esenc!ales, con sus los aspectos
contable necesita obligaciones | del trabajo
cierta ayuda | sin ayuda
Cantidad de 1 2 3 4 5
trabajo, Trabajador Volumen Promedio Realiza un Trabajador
volumen de muy lento de trabajo buen trabajo | veloz,
trabajo donde generalmente
producidas en necesita es un buen
(procesos ayuda productor
administrativo
s) condiciones
normales
Calidad de 1 2 3 4 5
trabajo. Demasia- A menudo | Raravezes | Aceptable, Es muy
Excelenciay | dos errores | sutrabajo | necesario generalment | exacto.
seguridad de | o rechazos es verificar su e excelente. | Practicamente
los resultados inaceptabl | trabajo Rara hay no comete
sin atender la e, hay errores o errores
cantidad del errores o rechazos
mismo rechazos
frecuentes

Continda...
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Iniciativa 1 2 3 4 5
Tendencia a Necesita Rara vez Muestra Muy Su iniciativa
contribuir ayuday muestra iniciativa emprende- repercute en
desarrollar y asesoria iniciativa esporadi- dor frecuente
realizar constantes camente ahorro de
nuevas ideas tiempo
para la
prestacion de
los servicios
Coopera- 1 2 3 4 5
cion Coopera Se Solo se Se lleva Se excede en
Considerala | muy poco, muestra limita a sus bien, con su | sus esfuerzos
manera de no se renuente a | funciones. equipo de para
manejar las cuenta con colaborar No colabora | trabajo, colaborar. No
relaciones de | su ayuda en asuntos atiende una | repara por el
apoyoy adicionales | solicitud de | tiempo ni por
asistencia al cuando se le | colabora- lo que tiene
cliente y su solicita ciony que hacer.
equipo de asistencia
trabajo
Juicio y
sentido 1 2 3 4 5
comun Deficiente, Tiende a Bastante Suele ser Piensa rapida
Hace poco digno ser ilégico | digno de I6gico y se y l6gicamente
razonamiento, | de confianza confianza responsabili | al realizar sus
toma za por sus tareas y se
decisiones fallos destaca en
I6gicas y se sus
hace responsabilida
responsable des
de sus
acciones
Capacidad 1 2 3 4 5
para Muy lento Necesidad | Necesidad Aprende Muy rapido
emprender. en asimilary | de muchas | promedio de | pronto, para aprender
Velocidad en | realizar bien | instruc- instru- recuerda las | y adaptarse a
el dominio de | su trabajo cibnes ccioénes instru- nuevas
nuevos para cciénes asignaciones
procedimiento realizar los
sy capta las informes
explicaciones contables

Suma tota

Continda...
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Observaciones:

Evaluado por:

Cargo

a. SISTEMA DE PUNTUACION DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO

Grado Valor Reconocimiento del Resultado
ocupante del puesto
El empleado no se siente
1 1- 20 Insuficiente en el conte_nto con el puestc_) de
desempenio trabajo ya que no realiza
sus labores.
Se recomienda
Regular en el reorg_anizar la labor del
2 21- 41 ~ trabajador, ya que no
desempeiio : .
cumple con las exigencia
del puesto
El trabajador debe
esforzarse mas para
3 42 - 62 Bueno desempeiio mejorar su desempefio en
la ejecucion de tareas y
elaboracion de las mismas
Se recomienda que el
trabajador continte
4 63 - 83 | Muy buen desempefio esforzandose para
mantener su nivel de
desempefio en el cargo
asignado
Se recomienda continuar
Excelente en el con el ritmo de trabajo
5 84 -105 desempeiio de su '

cargo

Porque desempeiia
eficientemente la labor




b. CUADRO DE RECONOCIMIENTO SEGUN PUNTUACION

Categoria Reconocimiento
Excelente e Incentivo en bono de Q.250.00
e Reconocimiento en publico en cena
e Carta de reconocimiento
Muy bueno |e Incentivo en bono de Q. 150.00
e Reconocimiento con la entrega de
una carta
Bueno e Capacitacion
e Carta de reconocimiento
Regular Capacitacion por el gerente general
para el mejoramiento del desempeio
Insuficiente | Entrega de carta de preaviso de retito
de la empresa.
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BOLETA EVALUACION DEL DESEMPERNO SECRETARIA GENERAL A
TRAVES DEL METODO DE ESCALAS

Nombre:

Cargo:

Departamento:

Fecha:

Instrucciones: en cierre en un circulo el punteo que mas describa al evaluado, al final
sume los puntos de cada pregunta y compare con el cuadro de referencia. EL cuidado
y objetividad con que efectué la evaluacion determinara la utilidad de esta para la

empresa.
Pregunta Grado del factor de Evaluacién
1 2 3 4 5
Conocimien- | Necesita Dominio Conocimient | Bien
Conocimien- fco N bastante suficiente o] suficiente_ informado
to en del insuficiente | ayuda de los para cumplir | sobre todos
trabajo y la aspectos con sus los aspectos
experiencia esenc!ales, o_bllgamones del trabajo
contable necesita sin ayuda
cierta
ayuda
Cantidad de 1 2 3 4 5
trabajo, Trabajador Volumen de | Promedio Realiza un Trabajador
volumen de muy lento trabajo buen trabajo | veloz,
trabajo donde generalmente
producidas en necesita es un buen
(atender al ayuda productor
cliente llevar
archivos, etc.)
condiciones
normales
Calidad de 1 2 3 4 5
trabajo. Demasia- A menudo Rara vez Aceptable, Es muy
Excelenciay | dos errores | su trabajo es excelente. exacto.
seguridad de | o rechazos es necesario | Rara hay Practicamente
los resultados inaceptable, | verificar su | errores o no comete
sin atender la hay errores | trabajo rechazos errores
cantidad del o rechazos
mismo frecuentes

Continda...




Continuacion
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Coopera-
cién 1 2 3 4 5
Considerala | Coopera Se muestra | Solo se Atiende una | Se excede en
manera de muy poco, renuente a limita a sus | solicitud de | sus esfuerzos
manejar las no se colaborar funciones. | colabora- para
relaciones de | cuenta con No ciony colaborar. No
apoyo y su ayuda colabora asistencia repara por el
asistencia al en asuntos tiempo ni por
cliente adiciona- lo que tiene

les cuando que hacer.

sele

solicita
Juicio y
sentido 1 2 3 4 5
Comdun Deficiente, Tiende a ser | Bastante Su Piensa rapida
Hace poco digno il6gico digno de pensamietn | y légicamente
razonamiento, | de confianza confianza | o suele ser | al realizar sus
y se hace l6gico y se tareas y se
responsable resonsabili- | destaca en
de sus Za por sus sus
acciones fallos responsabili-

dades
Capacidad 1 2 3 4 5
para Muy lento Necesidad Necesidad | Aprende Muy rapido
emprender en asimilary | de muchas promedio pronto, para aprender
Velocidad en | realizar bien | instru- de instru- recuerda las | y adaptarse a
el dominio de | su trabajo cciones para | cciones instru- nuevas
nuevos realizar los cciénes asignaciones
procedimien- informes
tos y capta las contables
explicaciones
Suma tota

Observaciones:

Evaluado por:

Cargo




a. SISTEMA DE PUNTUACION DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO

Pagina3de4

Grado Valor Reconocimiento del Resultado
ocupante del puesto
La secretaria no se siente
1 1- 20 Insuficiente en el contenta con el puesto de
desempefio trabajo ya que no realiza
sus labores.
Se recomienda
reorganizar la labor del
Regular en el .
2 21- 41 ~ trabajador, ya que no
desempeiio : .
cumple con las exigencia
del puesto
Debe esforzarse mas para
~ mejorar su desempefio en
3 42 - 62 Bueno desempefio J . P
la ejecucion de tareas y
elaboracion de las mismas
Se recomienda que la
secretaria continte
~ | esforzandose para
4 63 - 83 | Muy buen desempeio b
mantener su nivel de
desempefio en el cargo
asignado
Se recomienda continuar
Excelente en el con el ritmo de trabajo
5 84 -105 desempefio de su 10-

cargo

Porque desempeiia
eficientemente la labor




b. CUADRO DE RECONOCIMIENTO SEGUN PUNTUACION

Categoria Reconocimiento
Excelente ¢ Incentivo en bono de Q.150.00
e Carta de reconocimiento
Muy bueno |e Incentivo en bono de Q. 50.00
e Reconocimiento con la entrega de
una carta
Bueno e Capacitacion
e Carta de reconocimiento
Regular Capacitacion por el gerente general
para el mejoramiento del desempeiio
Insuficiente | Entrega de carta de preaviso de retito
de la empresa.
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9.3 Boleta propuesta de
sugerencias para el
cliente interno



BOLETA DE SUGERENCIA PARA TRABAJADORES

BOLETA DE
SUGERENCIAS

Fecha:

I

Instrucciones: con el propdsito de mejorar la prestacion del servicio al
cliente, queremos conocer sus sugerencias sobre la atencion al cliente,
los servicios contables y otros servicios.

-

Sercivicio al cliente:

~

\

Servicios contables:

\

Otro:

J

“El objetivo es obtener nuevas ideas para el servicio que brinda Servicios
Empresariales con el fin de mejorar la satisfaccion tanto de cliente como del

trabajador”




9.4 Carta propuesta de
reconocimiento



- Guatemala, / /

Nombre del trabajador:
Puesto del trabajador:
Servicios Empresariales
Pte.

Estimado Sr. (a).

Me dirijo a usted por medio de la presente para reconocer su gran aporte en nuestra
empresa, el cual ha sido expresado en su puntualidad, esfuerzo, positivismo y
compaferismo. Su constancia y calidad lo ha convertido en un ejemplo para el resto de

colaboradores de esta empresa.

Por esta razén, agradecemos su dedicacion e identificacion con nuestra organizacion,

para alcazar los objetivos de la misma.

Sin otro particular, me despido de Usted, esperando seguir contando con su excelente

labor dentro de Servicios Empresariales.

Atentamente,

Luis Solis Barrios

Gerente general



ANEXO 10

FORMATO PROPUESTO PARA CERRAR
BRECHA 4:

10.1 Red social
10.2 Logotipo
10.3 Software contable



10.1 Red social propuesta



PAGINA DE RED SOCIAL LOOPDESK.COM

( I l ™ Inicio | Iniciar sesion | Inscripeion I Publicidad
) BUSINESS

NETWORKING GROUP

¢POR QUE LOOPDESK? MEMBRESIA CARACTERISTICAS  INVITAR

Nombre de miembros

Create Opporfunifies for tomomrow by
building your Business Loop Today!

J Connecting Businesses Online at the Highest
Executive Lovel

with Business Members Worldwide

BECOME A MEMBER! Promote Your Business and Brand with Our
H you don't heve an sccount, Unique Online Environment . Jeam more

signup here for FREE!
Get Started - Sign Up!

Sign up »
Connect with Businesses in over 50 countries!

a <
J Reach Beyond Local Networks and Connect 6 -—
[/

FEATURED MEMBERS

LOOPDESK MEMBERSHIP IS NOW FREE! Al @ . .
GET UNLIMITED ACCESS TO ALL LOOPDESK FEATURES INCLUDING: ‘/"‘LHTQUCh lnoglze
PROFILE BRANDING, UNUMITED MESSAGES AND UNUIMITED CONNECTIONS COAST RADAR




10.2 Logotipo propuesto



DISENO DEL LOGOTIPO DISTINTIVO PARA SERVICIOS EMPRESARIALES

—

Logotipo en colores oficiales, para uso de papeleria e imagen corporativa
Colores utilizados: Pantone 5497 U BLACK U

NEAGION

EMPRESARIALES

Soluciones administrativas
para el desarmrollo empresarial

Especificacion: se presenta el logotipo primero en colores para uso en
papeleria e imagen corporativa, el segundo en escala de grises a medios tonos,

y por ultimo en blanco y negro para uso que requiera esta aplicacion.



10.3 Software contable
propuesto



SOFTWARE CONTABLE ASISTE LIBROS DEL PEQUENO CONTRIBUYENTE

Archivo Catdlogos  Libros Procesos Especiales Impresion  Ayuda

§ Catalogo de Establecimientos
Datos Generales 1 Consulta
]
[EsTABLECTMIENTO * | =] * = patos Obligatorios

Nombre Comercial *

Nimero 6 nombre de |Numero |Apto.o Colonia o Barrio
la calle 6 avenida *  |(Casa) * |Similar
Departamento *

I l
fTeléfono® _______ fFax |ApartadoPostal |

I |

(13/09/2011 [01:34 p.m. | Ingresar o seleccionar el NIT del contribupente sin guiones o espacio
b




ANEXO 11

Evaluacion propuesta para el nivel
de satisfaccion de calidad del
cliente real



Boleta de evaluacién de calidad en el servicio

Servicios Empresariales

Fecha:
Nombre: del evaluado:
Puesto:
Muy

I\I\/fuly Malo Regular | Bueno | Bueno
No. Elementos de evaluacion alo

0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100
1 Coordinacién: programa, ejecuta y controla

sus diferentes actividades.

Conocimiento: tiene suficiente
conocimiento sobre los servicios que la
empresa comercializa.

Comunicacién: posee capacidad para
comunicarse de forma verbal y por escrito
de manera adecuada.

Trabajo en equipo: mantiene una actitud
positiva en su trabajo y entiende que es
parte importante de una cadena de servicio.

Responsabilidad: cumple con sus
obligaciones con ética y prontitud.

Asistencia: cumple con su horario de
trabajo.

Imagen: demuestra limpieza y orden en su
trabajo y presentacion fisica.

Confiabilidad: demuestra seguridad y
confianza a los clientes y compafieros de
trabajo.

Eficiencia: posee capacidad de realizar de
forma correcta sus funciones, logra Buenos
resultados para la empresa.

Subtotal de puntos

Sumatoria de los subtotales

Dividido nimero de frecuencias

Total




ANEXO 12

CONTROL PROPUESTO PARA
VISITAS Y RECEPCION DE
CORREOS



CUADRO CONTROL DE VISITAS Y CORREO ELECTRONICO

Visito:

fecha:

/ [ 2011

No.

Cliente

Hora inicio

Hora fin

observaciones






