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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “El mercadeo relacional para la fidelizacion de la
cartera de clientes de la empresa editora del directorio telefénico en la ciudad
de Guatemala”, constituye un aporte fundamental para mantener y fortalecer

las relaciones comerciales con los clientes a largo plazo.

Esta estructurada por los siguientes tres capitulos.

El capitulo 1, presenta el marco teérico como sustento de la investigacion y la

propuesta, con temas relacionados al estudio en cuestion.

En el capitulo I, se presenta el diagndstico de la situacion mercadoldgica
actual de la empresa editora del directorio telefénico, en donde se
determinaran las principales causas por las que los clientes diamante
disminuyeron la inversion publicitaria y con base a los resultados obtenidos,
en el siguiente capitulo se presenta la propuesta para contrarrestar la

problematica existente.

El capitulo Ill, propone implementar estrategias de mercadeo relacional de
personalizacién y de beneficios financieros, como propuestas que generen
valor y satisfaccion a los clientes y contribuyan a atraer, retener y fortalecer

relaciones mas duraderas con los anunciantes.

Finalmente, se incluyen las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

anexos para brindar soporte a la investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Con el proposito de brindarle sustento teorico a la presente investigacion, a
continuacion se presenta una estructura conceptual de temas que van desde
lo general a lo especifico en el ambito administrativo y mercadoldgico que

permiten ubicar y avalar cientificamente el tema objeto de investigacion.

Las fuentes secundarias de informacion como la consulta a textos, informes y
otros trabajos de investigacion son apoyo fundamental para la formulaciéon de
este capitulo, en donde se realiza el disefio y desarrollo de la investigacion

gue se presenta a continuacion.

1.1 Administracion

La administracion es parte de toda empresa cualquiera que sea su naturaleza,
bien sean pequefias o grandes, lucrativas o no lucrativas, manufactureras
y de servicio, ya que proporciona las herramientas necesarias, para crear y
darle forma a cualquier organizacion a través del proceso administrativo en
las etapas de planeacion, organizacion, direccion, integracion y control de sus
recursos, con la finalidad de alcanzar los objetivos y metas definidas por la
empresa. Al hablar de administracion, se debe tomar en cuenta que se lleva
a cabo en todas las areas de las empresas, que permiten el buen

funcionamiento de la misma.

Dentro de este contexto, se deben administrar las funciones de orden
financiero, de operaciones, de recursos humanos y entre ellos, lo
mercadoldgico, de ahi la importancia de establecer la administracién de la

mercadotecnia.



1.2 Administracion de la mercadotecnia

Para el cumplimiento de los objetivos de toda empresa, es necesario el
esfuerzo conjunto de cada una de las unidades que la conforman, debido a
que ésta enfoca tres etapas del proceso de administracion, planificacion,
ejecucion y control. Las cuales identifican oportunidades de negocio que se
pueden desarrollar y controlar, por medio de estrategias adecuadamente

definidas en la mezcla de mercadotecnia.

1.3 Mercadotecnia

“El marketing se define como el proceso social y de gestion mediante el cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros.” (10:6)

Es un proceso por medio del cual se relacionan oferentes y demandantes, a
efecto de intercambiar bienes y/o servicios para satisfacer las necesidades
del cliente.

1.3.1 Conceptos generales de la mercadotecnia
De acuerdo al objetivo principal de la mercadotecnia de satisfacer las
necesidades de los clientes, se definen a continuacion algunos conceptos

generales.

a. Necesidad: “es un estado de carencia. Estas incluyen las necesidades
fisicas de alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades
sociales de afecto y de pertenencia a un grupo; y las necesidades

individuales de conocimiento y de expresion personal.” (10:6)

La identificacion de estas necesidades le da lugar a la mercadotecnia para
crear productos y servicios adecuados que generen valor y satisfaccion,

creando asi relaciones duraderas con los clientes.



b. Deseo: una necesidad puede convertirse en un deseo de una persona
segun el ambiente social y econémico en el que se desenvuelve. Por tal,
‘los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas una
vez determinadas por la cultura y la personalidad del individuo.” (10:7)

c. Demanda: una demanda se crea por solicitudes que los clientes realicen
al desear adquirir un determinado bien o servicio de acuerdo a la
capacidad economica que posean. ‘Cuando los deseos vienen
acompafados por una capacidad de adquisicion concreta se convierten en
demandas.” (10:7)

d. Valor percibido: “diferencia entre el valor total para el consumidor y el
costo total que debe soportar.” (11:17) EI valor que el cliente le otorga a
un producto o servicio, se determina segun los beneficios obtenidos. De
esta manera, un cliente puede adquirir un producto de acuerdo al valor

percibido que le representa, mas no por el costo del mismo.

e. Calidad: la calidad de un producto estd conformada por un conjunto de
atributos como precio, disponibilidad, tiempo de entrega, servicio entre
otros. Es todo lo que permita otorgarle un valor y un nivel de satisfaccion
optimo para el cliente. Cabe mencionar, que la calidad de un producto es
una de las principales herramientas de posicionamiento de marca, por lo

gue las empresas ponen énfasis a su importancia.

f. Satisfaccion del cliente: “la satisfaccion del cliente depende de los
resultados obtenidos con un producto en relacion con las expectativas del

comprador.” (10:17)

Lograr la satisfaccion del cliente, es la meta y el reto mas importante para
las empresas, por el impacto positivo que pueden obtener al cumplir o

superar las expectativas de los clientes, como conseguir la lealtad, el
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aumento de las utilidades de la empresa y de la cartera de clientes,
gracias a la publicidad boca en boca que los clientes satisfechos realizan,
la preferencia por los productos y servicios y la disminucion de atencion en

la competencia.

g. Servicio al cliente: “el servicio al cliente lo proporciona todo tipo de
compafiia, ya sea de manufactura, tecnologia de informacion o de servicio.
El servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el

desempefio de los productos basicos de las empresas.” (4:18)

La tecnologia, la competencia, la diversidad de productos y servicios que
ofrece el mercado, asi como los nuevos gustos y preferencias exigentes
propias del nuevo rol que desempefia el cliente, hacen que el servicio al
cliente sea una ventaja competitiva y se convierta en la punta de lanza

para alcanzar estrategias de comercializacion y retencion de los clientes.

h. Lealtad: la lealtad de un cliente hacia una empresa se deriva del
cumplimiento y/o superacidén constante de las expectativas de un cliente.
Un cliente puede tener varios niveles de satisfaccion y a la vez ser menos
sensible a la variable precio lo que lo convierte en un cliente leal a un

producto o servicio.

1.4 Ambiente de la mercadotecnia

“El entorno de marketing de una empresa esta formado por los agentes y las
fuerzas, ajenas al marketing, que influyen en la capacidad que tiene la
direccién de marketing para desarrollar y mantener con éxito la relaciones con

sus clientes objetivo.” (10:117)

El ambiente de la mercadotecnia lo conforman fuerzas incontrolables que

rodean a la compafiia que pueden tener un impacto positivo o negativo en la



formulacién de las estrategias de mercadeo, que se deben adaptar dos tipos

de entorno, el microambiente y macroambiente.

1.4.1 Microambiente

Son los agentes que tienen un vinculo mas estrecho con la empresa, la propia
empresa, los proveedores, los distribuidores, los mercados de consumo, los
competidores y los grupos de interés. Para lograr una orientacion enfocada
en el cliente, es necesario el trabajo en equipo de todos los departamentos de

una empresa para llevar a cabo los planes de mercadotecnia.

Los proveedores son considerados también un ente importante en la
generacion de valor y satisfaccion del cliente. Producen bienes y servicios en

tiempo y costo para el cumplimiento de los objetivos de las empresas.

Los canales de distribucién pueden estar conformados por varios niveles de
intermediarios quienes realizan las actividades de promover, vender o
distribuir, asi como también de llevar hasta el consumidor final el producto

para su uso 0 consumao.

La clasificacion de los clientes en diferentes mercados segun su uso pueden
ser mercados de consumo personal, industrial, mercados de compra y venta,
gubernamentales con enfoque social y publico, y los mercados

internacionales.

La competencia es un agente que influye directamente en las decisiones de la
mercadotecnia y es una lucha constante entre los mercados por brindar

mejores beneficios a los clientes y lograr su preferencia.

Los grupos de interés son cualquier grupo que tenga un interés real o

potencial, o una cierta influencia en la capacidad de una organizacion para



alcanzar sus objetivos. Pueden ser financieros, de medios, gubernamentales,

de accién ciudadana, de la zona, de interés general e internos.

1.4.2 Macroambiente
Son las fuerzas sociales que afectan al microambiente con oportunidades o
amenazas demograficas, economicas, nhaturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales.

La direccion de la mercadotecnia segmenta un grupo focal al cual dirige su
producto o servicio que relnan caracteristicas demograficas como poblacién,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otra informacion de interés

gue tenga impacto para el negocio al cual se dirigen.

El factor econdmico tiene estrecha relacion en la oferta y la demanda de los
mercados ya que dependen en gran porcentaje de éste para intercambiar

bienes y servicios e invertir en mercados de desarrollo y crecimiento.

Los recursos naturales que las empresas necesitan como fuente de materia

prima o que se ven afectados por las actividades de mercadotecnia.

El desarrollo de la tecnologia brinda oportunidades de producto y mercado.
Las fuerzas politicas son determinadas por las normativas del estado y las
fuerzas culturales son aquellas que estan constituidas por instituciones y otras

fuerzas que afectan a los valores basicos de la sociedad.

1.5 Mezcla de mercadotecnia
“Conjunto de variables controlables que la empresa amalgama para provocar

la respuesta deseada en el mercado meta.” (9:47)

La mezcla de mercadotecnia es la combinacién de elementos idéneos para

satisfacer al cliente, fijando un precio adecuado, colocado a conveniencia del



mercado meta y la promocion de sus beneficios y atributos. Las variables que
integran la mezcla de mercadotecnia son: producto, precio, plaza y

promocion.

1.5.1 Producto

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién del
mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo
0 una necesidad; incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.” (9:248)

De una necesidad o de un deseo, se crea la idea de disefiar un producto que
pueda satisfacer plenamente dichos requerimientos de la demanda, con la
integracion de caracteristicas en diferentes aspectos como, los beneficios
basicos y adicionales que éste le proporcionara, a través del uso o consumo,

ademas de conjunto de atributos fisicos que lo conforman.

1.5.1.1 Tipos de productos y servicios
“Los productos y servicios se clasifican en dos categorias fundamentales, en
funcion del tipo de consumidores que los utilizan: productos de consumo o

productos industriales.

Los productos comerciales son adquiridos por consumidores finales para el

uso personal y que a su vez pueden ser:

a. Productos de conveniencia: estos son productos comunmente mas
utilizados por los consumidores a un precio y lugar accesible.

b. Productos comerciales: los mercados que se dedican a la venta de estos
productos, son mas competitivos para publicos en donde la decision de
compra se ve influenciada por adecuacion, calidad, precio y estilo del

producto.



c. Productos de especialidad: estos productos son dirigidos a clientes mas
selectivos en su habito de compra, que buscan distincion al adquirir bienes
0 servicios especificos y son menos sensibles al precio.

d. Productos no buscados: la colocacion de estos productos requiere de un
esfuerzo adicional de la fuerza de ventas para lograr el interés y la accidon
de compra por parte del consumidor. Debido a que son productos que no

Se conocen 0 no existe interés en obtener.

Los productos industriales son los que se adquieren para un proceso

productivo ulterior para su uso en el desarrollo de un negocio.” (10:292)

El fin de los productos industriales, es transformarlos mediante procesos
industriales en otro bien o servicio. Asi como también para fines de lucro en

el desarrollo de un negocio.

1.5.1.2 Servicio

‘Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones, esencialmente intangibles, que se ofrecen en el
mercado y que no conllevan propiedad alguna.” (10:289) Los servicios

comprenden una extensa gama de industrias.

Las diferencias entre los productos y servicios son: intangibilidad,

heterogeneidad, produccién y consumo simultaneos, perecederos.

1.5.1.3 Directorio telefénico

Un directorio telefénico es una guia informativa de comercios e industrias,
para generar contactos de negocios. El directorio telefénico incluye diferentes
secciones como las Paginas Amarillas que incluyen los numeros telefénicos e
informacion adicional de comercios e industrias, clasificados por productos,
servicios o actividades. En las Paginas Verdes, los numeros telefénicos de

los departamentos de Guatemala. Y en la seccion P&ginas azules los



nameros telefonicos del Sector Publico, Cuerpo Diplomatico, Cuerpo

Consultar y Organismos Internacionales.

1.5.2 Precio
“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de los
valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el

producto o servicio.” (9:310)

El tomar en cuenta los costos en que se incurre para la produccion de un bien
0 servicio, las demas variables de la mezcla de mercadotecnia y la definicion
del tipo de producto que se producird, sea éste un bien comdn o de prestigio,
son algunos de los factores internos que debe atender una empresa para fijar

el precio del producto que ofrecera al mercado.

La variable precio, también se ve influenciada por factores externos como el
mercado y la demanda, la competencia y los factores ambientales. La
clasificacion de mercado, sera determinada segun el giro econdémico de la
empresa Y los consumidores seran quienes decidan hasta qué cantidad de

dinero pueden pagar por el valor recibido de un producto.

1.5.3 Plaza

“La tarea que consiste en planear, instrumentar y controlar el flujo fisico de los
materiales y bienes terminados desde su punto de origen hasta su punto de
uso, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes, obteniendo
una ganancia.” (9:374)

Son todas las actividades que estan involucradas en llevar un producto o
servicio al consumidor final en el lugar, el momento y la cantidad necesaria,
es contar con recursos humanos, fisicos, tecnoldgicos y financieros optimos

para poder cumplir las expectativas y exigencias de los clientes.



Para algunas empresas, la tarea de distribuir sus productos resultard menos
complicada que para otras, pero esta complejidad sera guiada por la

cobertura y nimero de clientes a quienes deba satisfacer.

De acuerdo a esta razon, los niveles de los canales de distribucion seran
incrementados por el numero de intermediarios que sean necesarios para
llevar el producto desde el fabricante hasta el consumidor final, sean estas
empresas mayoristas o detallistas.

1.5.4 Promocion

Son las diferentes formas de comunicacion que la empresa emplea para
comunicar, persuadir o recordar a los clientes los beneficios y atributos de un
bien o servicio, y motivar asi la compra actual y repetitiva de los mismos. La
transmision de este mensaje, la hace posible a través de la “mezcla
promocional formado por la mezcla especifica de publicidad, marketing
directo, promocion de ventas, publicidad no pagada/relaciones publicas y
ventas personales” (1:26) que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos

de publicidad y mercadotecnia.

a. Publicidad: es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

b. Mercadeo directo: es un sistema de mercadotecnia con el cual las
organizaciones se comunican directamente con los clientes objetivo
para generar una respuesta o transaccion al utilizar herramientas como
el internet para el envio de correos directos, el telemarketing
(mercadeo por teléfono), television interactiva (anuncios promocionales
por television), medios impresos y otros.

c. Promocion de ventas: incentivos de corto plazo para despertar el
interés de compra o venta de un producto o servicio.

d. Publicidad no pagada/relaciones publicas: es la creacion de buenas

relaciones con los diversos publicos de una compaiiia y de una buena
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imagen corporativa y el manejo o desmentido de rumores, historias o
acontecimientos negativos sin fines de un patrocinio identificado.
e. Ventas personales: es presentacion oral en una conversacion con uno

0 mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

La fuerza de ventas, ademas de las visitas personales que realizan a los
clientes, hace uso y combinacion de las diferentes herramientas que ofrece el
mercadeo directo, como internet para el envio de correos directos, el

telemarketing (mercadeo por teléfono), medios impresos y otros.

A diferencia de las demas herramientas de promocion, las ventas personales
resultan la estrategia mas efectiva para que una empresa tenga una
relacion mas estrecha con su publico objetivo y logre la lealtad de los clientes
hacia la misma, debido a la comunicacion personal e interactiva de establecer
contacto directo con la fuerza de ventas y el cliente, formando asi una relacién
social y de negocios a largo plazo con él, que es basicamente la esencia del

mercadeo relacional.

Los vendedores desempefian una funcién importante para el cumplimiento de
los objetivos organizacionales, debido a que son la imagen de la empresa
ante los clientes y representantes de los clientes ante la empresa. Por lo que,
conforman una de las vias de comunicacion de las necesidades cambiantes
de éstos hacia la empresa, para que la misma disefie sus estrategias que

mejor se adapten y satisfagan esos requerimientos de los clientes.

Cabe mencionar el papel tan importante que juega la fuerza de ventas para
lograr este objetivo, pero la orientacién hacia el cliente, debe ser la cultura
organizacional de cada una de las unidades administrativas que conforman la

empresa para que este enfoque tenga éxito.
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1.6 Mezcla de mercadotecnia de servicios

Una oferta de mercado obligatoriamente se lleva a cabo en un espacio fisico,
lugar que se pretende brinde un ambiente agradable al consumidor para
atraer su atencién e interés en el producto, en donde existen colaboradores
con actitud de brindar un servicio al cliente eficaz y cumplir con un mismo
objetivo organizacional, la mezcla de la mercadotecnia de servicios “ademas
de las cuatro Ps tradicionales, incorpora a las personas, la evidencia fisica y

el proceso.” (17:23)

1.7 Triangulo de la mercadotecnia de servicios

Es la representacién grafica de la interdependencia de tres grupos que se
encuentran estrechamente vinculados para brindar un buen servicio,
compaiiia, clientes y proveedores. Estos grupos ejercen un papel primordial
para llevar a cabo diferentes procesos de mercadotecnia externa, interactiva e
interna, en los cuales formulan, cumplen y facilitan promesas para los clientes

respectivamente.

Figura 1
Triangulo del mercadeo de servicios

Compafiia

Marketing Interno
Posibilita las promesas

Marketing Externo
Formulando las
promesas

Proveedores Clientes

Marketing Interactivo
Cumpliendo las promesas

Fuente: Zeithaml, V. A. y Bitner, M. J. 2002. Marketing de servicios. 2a. ed. México, D. F., Mc Graw Hill.
20 p.
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a. La mercadotecnia externa: los dos componentes involucrados son la
compaiiia y los clientes. Es aqui en donde la empresa brinda al cliente lo
gue espera, lo lleva a cabo con la ayuda de la publicidad, ventas,
promocion, precios, empleados del servicio, disefio y decoracion de
instalaciones y procesos de servicio.

b. La mercadotecnia interactiva: es cuando el cliente interactta con la
organizacion por medio de los colaboradores y el servicio se produce y
consume. La responsabilidad mas importante para los proveedores del
servicio, es actuar en representacion de la empresa, ya que de ellos
depende el cumplimiento de las promesas que se formulan en la
mercadotecnia externa.

c. La mercadotecnia interna: formada por los colaboradores y la compafiia,
guienes facilitan las promesas gracias al 6ptimo empleo de los recursos
personales, fisicos y tecnoldgicos que se dispongan y la satisfaccion del

cliente interno y el cliente externo.

1.8 Modelo de las brechas sobre la calidad del servicio

Se le conoce como brecha del cliente a la diferencia entre el servicio que la
empresa entrega y el servicio que el cliente desea recibir de la misma. Este
modelo plantea cuatro brechas:

Brecha 1: no saber lo que el cliente espera

Esta brecha se genera por el desconocimiento de las necesidades y deseos
de los clientes debido a la falta de atencion de sugerencias, quejas o
propuestas de mejora al servicio y la falta de construccion de relaciones

sociales y comerciales a largo plazo con los clientes.

Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio
correctos
Se refiere a disefiar e implementar correctamente estrategias en funcion a los

deseos y necesidades y cumplimiento de expectativas del cliente.
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Brecha 3: no entregar el servicio de acuerdo con los estandares de
servicio

“La brecha 3 del proveedor es la discrepancia entre la creacion de normas de

servicio enfocadas al cliente y el desemperio real del servicio por parte de los

empleados de la compaiiia.” (17:592)

Fomentar un ambiente y una cultura organizacional de servicio ayuda a

eliminar y cerrar esta brecha.

Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas

Ofrecer un escenario realista del servicio, de acuerdo con lo que la empresa
puede cumplir y no aumentar las expectativas de los clientes con promesas
falsas que da como resultado insatisfaccion que afectan negativamente en las

relaciones con los clientes.

1.9 Mercadeo relacional

1.9.1 Antecedentes

El surgimiento del mercadeo relacional hay que buscarlo en la propia realidad
del mercado. Los clientes son cada vez mas sofisticados y exigentes,
reclamando productos de calidad y un trato personalizado. Siendo un bien

escaso y cada vez se invierten mas recursos en captarlo y en fidelizarlo.

Pero segun David Ballantyne, Martin Christopher y Adrian Payne “en la
década de los afios cincuenta el interées del marketing se centraba,
fundamentalmente, en los productos de consumo. En la década de los afios
setenta el interés comenzo a dirigirse hacia los mercados industriales. En la
década de los afios ochenta la atencion comenz6 a dirigirse hacia el sector de
servicios, un area del marketing que, de forma muy marcada, habia recibido
escasa atencion debido a la poca importancia que tenia este sector para la
economia global. En los afios noventa se asiste a una creciente aceptacion

del concepto del marketing relacional”.
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1.9.2 Definicion

El mercadeo relacional es una filosofia para hacer negocios, que enfoca su
atencién en los clientes actuales més rentables de una empresa, para disefar
en base a los habitos de consumo de estos, estrategias y servicios
personalizados que cumplan con sus necesidades, teniendo como
fundamento crear relaciones de negocio a largo plazo con los clientes

ofreciéndoles mayor valor y satisfacciéon. (Véase figura 4)

Figura 2
La orientacion del mercadeo relacional

Calidad

Servicio
al cliente

N S
Marketing relacional

Fuente: Christopher, M., Payne, A. y Ballantyne, D. 1994. Marketing relacional: integrando la calidad, el
servicio al cliente y el marketing. Ediciones Diaz de Santos, S. A. Madrid, Espafia.
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1.9.3 Administracion de relaciones con los clientes, CRM

Es una solucion de gestion empresarial que le permitira administrar de forma
centralizada tanto la informacién de los clientes como las interacciones
empresa-cliente, garantizando la interaccién total desde su captacion hasta el

servicio después de la venta.

Un modelo de gestién Custormer Relationship Management (CRM), supone la
capacidad para aprovechar aquella informacién clave de nuestros clientes
obtenida a través de las distintas areas de la empresa, disponiendo de forma
centralizada de una vision completa y detallada del cliente que le garantizara

una Optima toma de decisiones empresariales.

La aplicacion de la administracion de las relaciones con los clientes (CRM
Customer Relationship Management, por sus siglas en inglés), atrae una
serie de beneficios para las empresas como la preferencia, frecuencia de
compra, fortalecimiento de imagen, asi como también las excelentes
referencias, propias de un cliente satisfecho que se traducen en el incremento
en la cartera de clientes y en las utilidades de las empresas, atraidos
principalmente por la comunicacion de boca en boca del cliente. Ademas de
considerar que los costos bajan porque es mas barato servir a clientes

actuales que atraer nuevos.

‘Pablo Reinares y Jose Manuel Ponzoa Ponzoa definen el marketing
relacional como: “las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una
empresa hacia sus diferentes publicos o hacia un determinado publico o
segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo,
mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades y
expectativas , incluida la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un
clima de confianza , aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que

impida la fuga hacia los otros competidores”.
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Una definicion mas concisa la aporta Manuel Alfaro que lo define como: “un
esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante
contactos e interacciones individualizados que generan valor a lo largo del

tiempo”.

La American Marketing Association (entidad de mayor prestigio internacional
en el ambito de la mercadotecnia) resume y concreta la mision del mercadeo
relacional. Ampliando su espectro de actuacién, no solo a los clientes, sino a
los colaboradores de la compafia como: “realizar acciones de mercadotecnia
con el animo de desarrollar y gestionar relaciones de confianza a largo plazo
con los clientes, distribuidores, proveedores y otras partes implicadas en el

ambito de la mercadotecnia”.

1.9.4 Objetivo del mercadeo relacional

“El mercadeo relacional tiene como objetivo identificar a los clientes mas
rentables y maximizar la lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente a
largo plazo de su empresa. Por tanto, la fidelidad sera el indicador de la

gestion del marketing relacional de la compafiia.” (2:16)

1.9.5 Fidelizacién

“El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores
realicen todas o la mayoria de sus compras en un cierto tipo de producto en
nuestra empresa. La fidelizacion busca mantener como clientes a ciertos
grupos, normalmente los mas rentables, mientras que en muchas ocasiones

interesa desprendernos de otros clientes pocos rentables.” (2:27)
Es fundamental alcanzar el maximo conocimiento del cliente, averiguar sus

necesidades nos llevara a poder satisfacerlas y persuadirle (promociones)

para que cada vez aumente su volumen de compra.
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Para ello, la base de datos es para la empresa de vital importancia, ya que
por medio de ella se obtiene la informacion comercial de los clientes como
cual es su preferencia, su necesidad y sus gustos; informaciébn que es
necesario analizarla detenidamente para sacar en claro quiénes son los
compradores frecuentes, cuanto compran, cada cuanto, qué compran, y con

ello, conocer el grado de rentabilidad que representan para la empresa.

Por otro lado, la fidelizacion tiene que ser un proceso continuo cuyo
fundamento es el cliente y su valoracion debe ser perfectamente conocida por
toda la organizacion para que todos sean conscientes de la importancia de
conseguir como objetivo su satisfaccion, consiguiendo méas alla de su

retencion, también su prescripcion a lo largo del tiempo de vida activa.

1.9.5.1 Principales causas de fidelidad
“Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel
a un producto o servicio determinado. Entre las principales causas de

fidelidad que las investigaciones sefialan se encuentran las siguientes:

a. El precio: una primera causa de fidelidad es el precio pero reciente
investigaciones demuestran que no es la razén fundamental para la
seleccidn final de producto o servicio.

b. La calidad: en la mayor parte de los productos y servicios la decision de
compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el producto
fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo como distinto, en
muchos casos motivado por la percepcion que obtiene de la calidad del

servicio que recibe.” (2:28)

1.9.6 Importancia del cliente interno
Para aplicar el mercadeo de relaciones es necesario contar con un personal
orientado al cliente, las actitudes y acciones de los colaboradores deben estar

dirigidas hacia él.
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Para alcanzar este grado de compromiso por parte de los colaboradores, es
necesario capacitarlos en técnicas de servicio al cliente y la creacion de
relaciones que lo satisfagan, es aqui en donde entonces el mercadeo
relacional juega un papel importante para lograr los objetivos que la empresa

se proponga alcanzar.

1.9.7 Servicio al cliente después de la venta
La fidelizacion y el mercadeo relacional se fundamentan en el seguimiento
después de la venta. En este contexto, una venta no concluye nunca, porque

la meta es tener siempre al cliente completamente satisfecho.

Para que el servicio al cliente después de la venta sea efectivo, debe existir
una continuidad, integracion y retroalimentacion. Es importante mencionar
gue la comunicacién y la aportacion de valor agregado después de la venta,

es lo que facilita la compra repetida.

1.9.8 Estrategiarelacional

El mercadeo relacional debe considerarse como una filosofia de relaciones
multiples, que hace uso de una serie de estrategias y tacticas tendientes a
construir relaciones con los clientes mas valiosos para una empresa a efecto
de mantenerlos mas cerca. El enfoque relacional de la estrategia describe
cual sera el objetivo, las actividades a realizar, los responsables, el tiempo de

inicio y fin para llevarla a cabo y los costos en que se incurrird implementarla.

Esta filosofia de relaciones multiples se lleva a cabo con todos los
participantes en la relacion comercial con la empresa; la misma debe ser
transmitida principalmente a los empleados, proveedores, competidores,
intermediarios y organizaciones con las que se tenga relacion. Instituyendo
asi una cultura organizacional en mantener relaciones cordiales con todos,
comportamiento que redundara en un liderazgo dentro de la categoria en la

gue se desempefie la empresa.
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1.9.8.1 Principios de las estrategias de relacion
A continuacion se plantean tres principios fundamentales para la adecuada
implementacion de estrategias de relacion para mantener relaciones

comerciales duraderas con los clientes actuales, siendo éstos:

* Principio de la calidad en el servicio basico: representa la plataforma para
gue una estrategia de relacion tenga éxito, que asegure la competitividad
de la empresa en el sector econdémico en el que se desarrolla.

* Principio de segmentacion e identificacion del mercado meta mas rentable:
clientes con quienes la empresa desea construir relaciones a largo plazo.

* Principio de supervision de las relaciones: se refiere a la evaluacion de la
opinidn y satisfaccion de los clientes, que es lo que realmente le interesa a
una empresa, por lo que ésta debe adaptar y mejorar las estrategias de
relacion de acuerdo al aumento en las necesidades y deseos de los
clientes, a través de investigaciones de mercado que proporcionen esta

informacion.

En ese sentido, se menciona a continuacion las diferentes estrategias
utilizadas en el mercadeo relacional. Dentro de estas estrategias se

encuentran:

a. Estrategia de personalizacion

Utilizar la personalizacion como estrategia, significa un trato individualizado
con el cliente y diferenciado dentro de las relaciones. Es concentrar toda la
atencion de la oferta, logistica, comunicaciones y condiciones financieras a
una sola cuenta importante a través del conocimiento de los habitos de
consumo Y la anticipacion a las necesidades de los mismos. Con el fin de
hacer sentir al cliente Unico y como lo que realmente son, socios de una

empresa debido a la inversién que representan a lo largo del tiempo.
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Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacién

para una empresa.

La comunicacion y la aportacion de valor después de la venta es lo que facilita

la compra repetida, el mantenimiento y retencién de los clientes.

Para el mercadeo relacional, una venta no concluye nunca, porque la meta es
tener siempre al cliente completamente satisfecho. Dentro de las actividades
después de la venta se pueden mencionar:

» Encuestas de satisfaccion,

* Investigacion a expectativas futuras de los clientes,

» Tendencias de la competencia,

« Comprobacion de entrega,

» Tarjetas de agradecimiento,

* Visitas personales, entre otras.

b. Estrategia de beneficios financieros

Recompensar a los clientes por su lealtad con beneficios econémicos
adicionales, es la finalidad de esta estrategia relacional. Estas recompensas
pueden ser:

* Programas de recompensas basados en puntos,

* Programas de cupones de descuentos a afiliados,

+ Paquetes de patrocinio a largo plazo a un menor costo para los clientes,

» Por volumen y frecuencia,

« Ventas por paquete y ventas cruzadas,

* Precios estables.

Estrategia de acumulacion de puntos. Esta estrategia ofrece a los clientes
puntos o millas en cada compra realizada; luego los puntos o millas canjeados
por premios elegidos por el mismo cliente u ofrecer puntos acumulables para

descuento en un proximo servicio. Lo interesante de un programa de puntos

21



para una empresa, es obtener informacion sobre el comportamiento del

cliente como la frecuencia, lugar de compra, cantidad y otros.

En la estrategia por volumen y frecuencia, “uno de los motivos por los cuales
prolifera este tipo de programas de incentivos es que no son dificiles de poner
en practica y con frecuencia sus resultados representan mayores utilidades,
cuando menos en el corto plazo. Desafortunadamente, los incentivos
financieros no siempre brindan ventajas a largo plazo a las compafiias, debido
a que, a menos que se combinen con otra estrategia de relacion, no sirven
para diferenciar a la compafia de sus competidores en el largo plazo.”
(15:190)

Las estrategias de ventas por paguete y ventas cruzadas, son estrategias que
lo que intentan es brindar mayores beneficios a los clientes leales al ampliar el
uso en la linea de productos o servicios que ofrece una empresa, ademas de
crear alianzas estratégicas internas o con otras instituciones que tienen
relacion directa con ella. Mientras que la estrategia de mantener precios
estables o incrementos mas bajos de precios que los que se aplican a los

clientes nuevos, recompensan y privilegian la lealtad de los mismos.

c. Estrategia de programas de lealtad

"Los programas de lealtad no son programas del departamento de mercadeo
de la empresa, son filosofias implementadas por toda la organizacion, a todo
nivel, los cuales tienen su fundamento en el servicio y la satisfaccion de cada
uno de los clientes. Es un proceso de conocimiento del cliente, el cual implica
con exactitud las veces que ha visitado la empresa en los Ultimos tres meses
o si ha dejado de visitarla; qué productos ha comprado, cuanto ha sido el
monto pagado; estos datos llevan a la compafia a determinar sus gustos y
preferencias de cada uno, asi como determinar un perfil de consumo con

mucha precisién; y por supuesto un conocimiento detallado de su informacion
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basica con el beneplacito correspondiente para comunicarse directamente

con él.

Los programas de lealtad representan una retribucion que sea en direccion
del cliente y de la compafia, atractiva, alcanzable y rentable. La correcta
mezcla de los ingredientes anteriores y medios de comunicacion llevan al
desarrollo de un programa de lealtad con beneficios incrementados para la
compafiia, los cuales a su vez redundaran en desarrollos verticales vy

horizontes que buscan una mayor satisfaccion del cliente." (15:48)

d. Objetivos de un programa de lealtad

El objetivo de un programa de lealtad, es crear clientes leales y obtener
relaciones sociales y comerciales favorables a largo plazo. Es importante
sefialar que un programa de lealtad se complementa con estrategias de

promociones y mercadeo.

Para desarrollar un programa de mercadeo relacional se deben tener en

cuenta los siguientes pasos:

» Identificar a los mejores clientes: grupo objetivo de clientes mas rentables
con quienes una empresa desea mantener y desarrollar relaciones
sociales y comerciales a través del tiempo, clasificando cada cliente como
un segmento segun frecuencia, monto y fecha de ultima compra.

* Mantener a los mejores clientes, fieles a la institucion: es fundamental
alcanzar el maximo conocimiento del cliente para formular y disefar
estrategias de relacion en base a sus necesidades y habito de consumo,
para retenerlos y lograr que cada vez aumente su volumen de compra y
lealtad.

* Incrementar la rentabilidad de la relacion con los mejores clientes: la
fidelizacion tiene que ser un proceso continuo cuyo fundamento es el

cliente y su valoracion debe ser perfectamente conocida por toda la
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organizacion para que todos sean conscientes de la importancia de
conseguir como objetivo su satisfaccién, consiguiendo mas alld de su

retencion, también su prescripcion a lo largo del tiempo de vida activa.

1.10 Matriz FODA

La matriz FODA es una importante herramienta administrativa que integra los
factores internos (debilidades y fortalezas) y externos (amenazas vy
oportunidades) de una empresa que permiten desarrollar cuatro tipo de

estrategias para la toma de decisiones, FO, DO, FA y DA.

‘Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una
empresa, con el objeto de aprovechar las oportunidades externas. Las
estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas que le
impiden explotar dichas oportunidades. Las estrategias FA se basan en la
utilizacion de las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto
de las amenazas externas. Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar

las debilidades internas y eludir las amenazas externas.” (8:172)

Las oportunidades y amenazas son factores incontrolables para una empresa
como los sectores econdmicos, sociales, politicos, legales, demograficos,
geograficos, que afectan positiva 0 negativamente a el ambiente interno
integrado por fortalezas o debilidades que pueden ser controladas por una
empresa como factores de investigacion, desarrollo, produccion, mercadeo,

finanzas, etc.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DE LA
EMPRESA EDITORA DEL DIRECTORIO TELEFONICO EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA
A continuacion se presenta el diagnostico de la situacidon mercadoldgica
actual de la empresa editora del directorio telefénico, en donde se
determinaran las principales causas por las que los clientes diamante
disminuyeron la inversion publicitaria en la edicion 2009, el impacto que sufrié
la empresa. Asi como también determinar que promociones ofrece a los

anunciantes, evaluar el nivel de satisfaccion y la calidad de los productos.

2.1 Metodologia de la investigacién

Para llevar a cabo el presente trabajo de investigacion, se utilizo la fase
indagadora del método cientifico como fuente primaria de informacion a través
de las técnicas de observacion directa, encuestas y entrevistas. Como fuente
secundaria de informacién, se consultaron bibliografias de éareas de
mercadotecnia y administracion, asi como también investigaciones

relacionadas al tema del mercadeo relacional.

Las técnicas de observacion directa, encuestas y entrevistas se realizaron de

la siguiente manera:

» Estructuracion de entrevistas dirigidas a jefes de mercadeo, produccion,
cliente actual y gestion humana de la empresa editora del directorio
telefonico por medio de cuestionarios disefiados con treinta preguntas
cerradas, abiertas y de seleccion mdultiple para conocer a nivel de
jefaturas, el punto de vista de la empresa acerca del valor de los aspectos
gue toman en cuenta las empresas anunciantes en el directorio telefénico,

para la publicacion de los anuncios comerciales. (Véase Anexo 25)
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Se realizaron encuestas a 70 anunciantes que representan la unidad de
analisis; sujetos de investigacion del presente trabajo, tomando en cuenta

el siguiente procedimiento:

a. Se encuesto via telefonica a 70 encargados de gestionar y autorizar la
publicidad de las empresas, entre ellos se encuestd a propietarios,
jefes de medios, diferentes niveles de gerencias como publicidad,
mercadeo y ventas de las empresas objeto de estudio, en el mes de
julio de 2010. Este procedimiento se llevdé a cabo por medio de un
cuestionario estructurado por treinta y cinco preguntas cerradas,
abiertas y de opcion mdultiple con un tiempo estimado de duracion de
diez minutos. (Véase anexo 24)

b. Algunos contactos efectivos respondieron desde la primera llamada.
Mientras que otros fueron efectivos después de varias llamadas
realizadas, esto por la falta de disponibilidad de los encuestados, con
mensajes como no se encuentra, llame mas tarde y demas. Cabe
mencionar que la totalidad de los gerentes demostraron disposicion

para responder objetiva y amablemente a las encuestas realizadas.

Para la determinacion de la muestra, se obtuvo la base de datos de la
empresa, proporcionada por el jefe de mercadeo, la cual contiene el
comportamiento de inversion en el directorio telefonico de la cartera de
clientes en las ediciones 2008 y 2009, datos que fueron filtrados segun el
valor de venta clasificandolos de esa manera en categorias plata, oro y
diamante, representando esta Ultima categoria un mayor porcentaje de
significancia para realizar la investigacion, tomando en cuenta que, de los
862 clientes diamante, 85 de ellos disminuyeron la inversion publicitaria
con relacion a la edicion anterior. Mientras que la cantidad de clientes oro

para el afio 2009 fue de 3,472 y 215 de ellos bajaron su inversion.
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+ Se determiné una muestra cualitativa, para validar uno de los principales
objetivos especificos que consiste en conocer cuales fueron las razones
por las que los clientes diamante redujeron la inversion en la edicion 2009.
Para ello, se utiliz6 el método por estratos debido a la publicacion de los
anunciantes en las diferentes secciones comerciales, a las cuales se
calcul6 qué porcentaje representaban del total de la poblacion,
estableciendo asi una muestra de setenta anunciantes. Utilizando una

confianza de 95% y un margen de error de 5%. (Véase anexo 23)

2.2 Situacion actual de la empresa editora del directorio telefénico en la
ciudad de Guatemala

A continuacion se describen los resultados obtenidos en la investigacion

realizada de la situacion actual de la empresa editora del directorio telefénico,

se mencionan aspectos como antecedentes, estructura organizacional y

ubicacion. Asi como también, los productos, procesos, politicas, tarifas y

disefios para la elaboracion de los anuncios publicitarios, un analisis de la

competencia y de los anunciantes.

2.2.1 Generalidades de la empresa editora del directorio telefénico en la
ciudad de Guatemala

Antecedentes

La empresa editora del directorio telefénico, es una empresa multinacional a
la vanguardia de servicios de comunicacion tecnolégicos que facilitan a sus
clientes y usuarios la busqueda de contactos para generar negocios de forma
facil y practica, contribuyendo con la productividad y crecimiento sostenible de
sus clientes ofreciendo productos y servicios innovadores, competitivos y

rentables como Directorios Telefonicos y Paginas Amarillas.

La empresa cumple medio siglo de operaciones y generacion de negocios,

después de que en 1958 un grupo de profesionales empresarios se reunieron
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en Bogota, Colombia para constituir lo que hoy por hoy es una solucion y

facilitador de negocios.

De esta manera la empresa expande sus operaciones en la década de los
70’s e ingresa al mercado de 15 paises latinoamericanos al plasmar su
innovacion como empresa y su renovacion como firma consolidada. En 1978
inicia operaciones en Guatemala con una filosofia empresarial y sobre una

plataforma de valores basados en la confianza, excelencia e innovacion.

Debido a su trayectoria es la principal y mas antigua empresa encargada de la
edicion, produccion y distribucion de Directorios Telefénicos y Paginas
Amarillas.

2.2.2 Estructura organizacional
La estructura organizacional que posee la empresa generadora de contactos
de negocios en Guatemala, est4 ordenada jerarquicamente por cuatro niveles

siendo estos:

Primer nivel Presidencia

Segundo nivel Gerencia general
Tercer nivel Jefes de departamento
Cuarto nivel Departamentos

Por su ambito y contenido esta clasificada en general e integral por
representar las diferentes areas administrativas y las relaciones de
dependencia. Y por su presentacion, como una estructura vertical mostrando
asi los niveles jerarquicos de la organizacién anteriormente mencionados

como directivo, medio y operativo. (Véase organigrama 1)
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Asimismo, se puede observar la ausencia de una unidad administrativa de
servicio al cliente que gestione las relaciones, brinde informacion, atencion
personalizada y aporte servicio después de la venta, para lograr la
satisfaccion de los clientes. Sin embargo, el desconocimiento de estas
percepciones, puede ser una de las causas que influyan en la compra

repetida, el mantenimiento y retencion de los clientes.
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Organigrama 1
Estructura organizacional de la empresa editora del directorio telefénico en la ciudad de Guatemala

Presidente

I

Gerente general

——
1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe cliente Jefe cliente Jefe puntos Jefe facturacion jefe de Jefe de Jefe gestion
Jefe punto com . -
actual nuevo especiales y cobros mercadeo produccion humana
Asesores de Asesores de Movil, Xela, Créditos y Analista de .,
- e : = Arte Recepcion
venta actual venta nueva Antigua cobros mercadeo

Secretaria de
ventas

— Telemarketing

= Facturacion

Mensajeros de
ventas

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.
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2.2.3 Ubicacion de la empresa editora del directorio telefonico en la
ciudad de Guatemala

La empresa esta localizada en la 15 avenida 17-30, zona 13 Edificio Torre

Mundial 1l, Nivel 10 Guatemala, Guatemala.

2.2.4 Productos

Enmarcados dentro del concepto de realidad virtual y otros adelantos, la
empresa ha diversificado sus productos a través de distintos medios con
tecnologia de punta para mejorar la productividad de las compafiias y clientes

gue se anuncian dentro del directorio.

La empresa edita, produce y distribuye los siguientes productos publicitarios:

~

PUBLICAR
Directorio telefonico de Paginas Amarillas amarillas

El directorio telefonico cuenta con mas de treinta afios de existencia en el
mercado de informacion, contiene en la secciéon de Paginas Amarillas los
nameros telefénicos e informacion adicional de comercios e industrias,
clasificados por productos, servicios o actividades. En las Paginas Verdes,
los nimeros telefénicos de los departamentos de Guatemala. Y en la seccién
Paginas Azules los numeros telefonicos del Sector Publico, Cuerpo

Diplomatico, Cuerpo Consultar y Organismos Internacionales.

La empresa edita y distribuye mas de un millon de directorios telefénicos a
toda la Republica de Guatemala, garantizandose que en todas las casas,
comercios y oficinas se encuentre un directorio telefonico al alcance de todos
los guatemaltecos. Cuenta con mas de diez mil empresas anunciadas y
alrededor de dieciséis millones de consultas al mes. Es importante
mencionar que el Directorio Telefonico en la seccion de Paginas Amarillas es

el producto al cual se encuentra dirigida la presente investigacion.
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De acuerdo al giro econdémico de la empresa editora del directorio telefénico,
el espacio publicitario que ofrece a los anunciantes, se identifico a lo largo del
trabajo de investigacion como un servicio de informacion publicitario,
representado por anuncios impresos en el directorio telefonico, por distintas
referencias que varian en relacién al tamafio y disefio, utilizando como unidad
de medida los centimetros y las opciones de disefio en un color, un color
adicional a éste o full color dependiendo de las necesidades y preferencias de

los anunciantes.

P

Paginas amarillas punto com amarillas

Es la edicion virtual del mismo directorio de paginas amarillas, pero con la
facilidad, comodidad e inmediatez de internet. Es la forma mas practica y facil
de encontrar proveedores o clientes potenciales de productos o servicios a

nivel local, nacional o internacional.

f

PUBLICAR
Directorio telefénico movil, PUBLIMOVIL m0V|I

Es un medio publicitario dindmico y moderno, con mas de seis afos en el
mercado, orientado a proporcionar informacion a los usuarios que estan fuera
de su casa u oficina. Es un directorio telefonico movil ordenado por zonas y
con toda la informacién que se puede necesitar, disefiado para llevar en el

automovil.
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{-‘
PUBLICARR

ciudad
Directorio telefonico tu ciudad Antigua antlgua

Directorio sectorial con més de cinco afios en el mercado cubre uno de los
departamentos mas importantes de Guatemala, que contiene toda la
informacion necesaria de contactos y negocios del Departamento de
Sacatepéquez y Municipios de Antigua, Jocotenango y San Lucas
Sacatepéquez, que los usuarios puedan requerir. Toda tu ciudad Antigua es
un medio promocional y publicitario, producto de investigaciones de

mercados en relacion al comportamiento del consumidor.

-
PUBLI_CHFI
ciudad

Directorio telefénico tu ciudad Xela xela

Medio promocional y publicitario méas reciente, producto de investigaciones de
mercados en relacion al comportamiento del consumidor. Contiene toda la
informacion necesaria de contactos y negocios del Departamento de

Quetzaltenango y Municipios de Salcaja, La Esperanzay Zunil.

~
internacional

Feria internacional de negocios de

Es una plataforma de negocios e intercambios comerciales, en la cual el
empresario que se anuncie en el Directorio Telefénico, podra presentar sus
productos o servicios al mercado, lanzar nuevos productos, contactar
compradores actuales y potenciales, participar en conferencias de alto nivel y
ruedas de negocios con inversionistas nacionales y extranjeros. La feria de

negocios lleva tres afios de presencia en el mercado.

33



2.2.5 Proceso de elaboracion de anuncios publicitarios en el directorio
telefonico

Los departamentos de arte y ventas de la empresa editora del directorio

telefénico, establecen los siguientes procesos para la elaboracién de los

anuncios publicitarios.

+ Bocetos

Este proceso es cuando el cliente solicita a la empresa por medio del asesor
de ventas la elaboracion del disefio de su anuncio para ser pautado en la
edicion. El asesor ingresa la primera solicitud de elaboracién de la pieza
publicitaria llamada “boceto” en el sistema con un nimero de correlativo.
Ademas de proporcionar al departamento de arte material como logotipo de la

empresa, el texto del anuncio y otras especificaciones comerciales.

El sistema asigna los bocetos a un disefiador grafico para que elabore el
disefio de acuerdo a las especificaciones para presentarlo al cliente como una
opcion de herramienta de venta. Si el anuncio cumple con las expectativas
del cliente, se procede a finalizar el procedimiento de contrato de venta, de lo
contrario se realizan las modificaciones solicitadas y se presenta nuevamente

la pieza grafica.

Cabe mencionar que el proceso de elaboracion de bocetos, tiene un tiempo

promedio de dieciséis horas. (Véase figura 3)
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Figura 3

Flujograma elaboracion de anuncios publicitarios

Proceso de bocetos

Nombre del proceso:

Bocetos

Diagrama No.:

1

Empieza en:

Inicia proceso de venta

Hoja No.:

ldel

Termina en:

Publica anuncio

Fecha:

Junio de 2011

Departamento:

Produccion

Hecho por:

Fernanda Ramirez

Actividades

Tiempo
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Inicia proceso de venta

Asesor de ventas crea solicitud

Departamento Produccién asigna solicitud

Disefiador elabora propuesta
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Disefiador envia propuesta
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.o
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Cliente realiza cambios
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10. Cliente revisa segunda propuesta
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11. Cliente autoriza anuncio

12. Se publica el anuncio
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Resumen Cantidad actividades Tiempo promedio en horas
Operacion 8 10
Inspeccién 2 2
Traslado 3 4
Demora
Almacenamiento
Total 14 16 horas / 2 dias

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2010.

Sin embargo, cuando varias propuestas no cumplen las expectativas del

cliente, se proporciona una reunion con el disefiador para concretar la idea

principal, realizar cambios personalmente y contratar el servicio hasta que el

cliente esté completamente satisfecho.
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Arte directo

En este proceso en cambio, el cliente proporciona una version digital de un

anuncio previamente disefiado que desea que aparezca en la edicion. Esta

version debe ser editable de acuerdo a las politicas de tamafio y disefio del

directorio telefonico, caracteristicas que hacen que los anuncios publicitarios

elaborados bajo este proceso, conlleven menos tiempo de trabajo.(Véase

figura 4)

Figura 4

Flujograma elaboracion de anuncios publicitarios

Proceso de arte directo

Nombre del proceso: Arte directo Diagrama No.: 2
Empieza en: Inicia proceso de venta Hoja No.: ldel
Termina en: Publica anuncio Fecha: Junio de 2011
Departamento: Produccion Hecho por: Fernanda Ramirez
Actividades Tiempo O ] |:> D A4
1. Inicia proceso de venta 1 ,
2. Asesor de ventas crea solicitud 1 +
3. Departamento Produccién asigna solicitud 1 *
4. Disefiador modifica y adapta disefio del anuncio 1 o
5. Disefiador envia propuesta 1 \,
6. Asesor de ventas lleva propuesta al cliente 1 /6
7. Cliente revisa propuesta 1
8. Cliente autoriza anuncio 1
9. Se publica el anuncio 1 °
Resumen Cantidad actividades Tiempo promedio en horas
Operacion 6 6
Inspeccién 1 1
Traslado 2 2
Demora
Almacenamiento
Total 9 9 horas

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2010.
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Arte de agencia

En este proceso el anuncio es elaborado directamente por una agencia de

publicidad, quien proporciona al departamento de arte una version digital de la

pieza gréafica con las especificaciones y referencias que el cliente desee que

aparezca en la edicion.

A diferencia del proceso anterior, el arte de agencia no es editable, es decir,

no se realiza ningn cambio o modificacion al disefio. (Véase figura 5)

Figura 5

Flujograma elaboracion de anuncios publicitarios

Proceso de arte de agencia

Nombre del proceso: Arte de agencia Diagrama No.: 3
Empieza en: Inicia proceso de venta Hoja No.: ldel
Termina en: Publica anuncio Fecha: Junio de 2011
Departamento: Produccion Hecho por: Fernanda Ramirez
Actividades Tiempo O ] |:> D A4
1. Inicia proceso de venta 1 ’
2. Asesor de ventas crea solicitud 1 o
3. Agencia de publicidad envia arte del cliente 1 —9
4. Departamento Produccion asigna solicitud 1 ’/
5. Disefiador revisa y envia arte 1 [ e
6. Asesor de ventas lleva propuesta al cliente 1 _®
7. Cliente autoriza anuncio 1 ,/
8. Se publica el anuncio 1 °
Resumen Cantidad actividades Tiempo promedio en horas
Operacion 6 6
Inspeccion
Traslado 3 3
Demora
Almacenamiento
Total 9 9 horas

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2010.
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2.2.6 Politicas para la elaboracion de materiales y archivos de los
anuncios publicitarios

Las politicas aceptadas para presentar el arte final, en caso se trabaje en los

procesos arte directo y arte de agencia son:

» Los materiales elaborados por agencias de publicidad o clasificados como
arte directo deben enviarse en CD’s.

+ La empresa no acepta artes finales por internet.

* Se debe incluir una prueba impresa firmada por el cliente, referencia
importante sin la cual no se puede trabajar el anuncio publicitario.

+ Todo material que contenga su arte final debe trabajarse en los programa
de disefio Photoshop (7, CS, CS2), lllustrator (10, CS o CS2), Freehand
(10 o MX), Formato pdf y Corel 12 (en curvas y extension .ai) a excepcion
de textos como informacion, teléfonos, direccidbn comercial y electrénica,
etc.

» Los archivos elaborados en este programa deben de llevar como minimo
150dpi (doth point inches) puntos por pulgada cuadrada por su siglas en
inglés, para directorio.

* Incluir las fotografias y archivos de photoshop por separado (pueden ser:
eps, tiff, jpg) e incluir el archivo editable (PSD) para cambios y
modificaciones.

« Para todos los programas, los clientes deben tomar en cuenta las
referencias del anuncio como tamafio, color y fondo asi como también
utilizar colores pantones interpretados como CMYK (cyan, magenta,
amarillo y negro) con el fin de realizar combinaciones de colores
especiales utilizando porcentajes de colores directos y colores duotonos

cuando el anuncio es full color fondo blanco.
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2.2.7 Disefio de los anuncios publicitarios en el directorio telefénico de
Paginas Amarillas

La seccidn de paginas amarillas del directorio telefonico est4 conformada por

cinco diferentes disefios en cuanto a colores de tinta para publicar los

anuncios comerciales, siendo éstos:

a. Negro: se utiliza solamente el color negro para la impresién del anuncio
comercial.

b. Un Color Adicional sobre Fondo Amarillo (C): puede usarse cualquier color
y sus variaciones, ademas del negro. Sin combinarlos entre si.

c. Un Color Adicional sobre Fondo Blanco (CB): puede usarse cualquier color
y sus variaciones, ademas del negro. Sin combinarlos entre si.

d. Full Color sobre Fondo Amarillo (F. Am.): puede usarse varios colores y
sus distintas variaciones.

e. Full Color en Fondo Blanco (FB): el uso del color es ilimitado.

2.2.8 Referencias de los anuncios publicitarios del directorio telefonico

Las referencias o tamafios de los anuncios publicitarios estan definidas en
centimetros vy distribuidas en una pagina dividida en cuatro columnas de 4.80
centimetros y cuatro filas de 6.25 centimetros, de donde se derivan los

siguientes tamanos:

Referencia 3.75 Referencia %2 Columna
Referencia 5 Referencia 2/2 Columna
Referencia 6.25 Referencia 3/2 Columna
Referencia 8.75 Referencia %2 Pagina
Referencia 6.35 x 2 Referencia 1 Pagina

Referencia 6.35 x 3

La siguiente tabla modular muestra la distribucion de referencias para los

anuncios publicitarios. (Véase figura 6 y anexo 1)
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Figura 6
Tabla modular referencias del directorio teleféonico

DIRECTORIO DIRECTORIO DIRECTORIO

- |

s
48

DemX375em 4.6 cm X625 cm 80 cm X 625 cm 14 80 om X 6 25 om
48 anX5cm 480 cmXE75om

DIRECTORIO oinecToRIo

480 cm X 1270 om

3/2 columnas

1/2 pagina

280 an X 12.70cm 1480 cm X 1270 cm 19B0 cm X 1270 em 1980 om X 2570 cm

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.
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2.2.9 Tarifas y politicas de precios de los anuncios publicitarios del
directorio telefénico
Las tarifas de los anuncios publicitarios varian en relacion al disefio y

referencias antes mencionadas.

Cabe mencionar que la empresa establecio para el afio 2009 un incremento
de 8.5% en la politica de precios y para el afio 2010 un incremento de 8% en
las tarifas de los anuncios publicitarios del directorio telefénico. La fuerza
econdmica fue el principal factor que determiné a la empresa incrementar el
precio para ambos afios, ademas de contemplar otros factores externos e
internos para ajustar esta variable como aspectos politicos, tecnoldgicos,

materia prima, distribucién, entre otros.

El incremento sostenido en las tarifas de los anuncios publicitarios, constituyo
la causa principal en la disminucién del presupuesto publicitario de los clientes

diamante.
A continuacion se presentan las tarifas de los anuncios publicitarios para

clientes diamante edicion 2008 - 2010 por referencia y disefio. (Véase cuadro
1)
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Cuadro 1

Tarifario directorio telefénico
Edicién 2008 — 2010

Tarifario Directorio Ediciones
Telefnico 2008 | 2009 | 2010
Referencia 1/2 Columna
Negro Q 21921.40 | Q 23,784.72 | Q 25,687.50
Un color adicional fondo amarillo| Q 26,316.00 | Q 28,552.86 | Q 30,837.09
Full color sobre fondo amarillo Q 28,509.00 | Q 30,932.27 | Q 33,406.85
Full color sobre fondo blanco Q 32,981.00 | Q 35,784.39 | Q 38,647.14
Referencia 6.25 x 2
Negro Q 20,425.00 | Q 22,161.13 | Q 23,934.02
Un color adicional fondo amatrillo| Q 24,458.40 | Q 26,537.36 | Q 28,660.35
Full color sobre fondo amarillo Q 26,539.60 | Q 28,795.47 | Q 31,099.10
Full color sobre fondo blanco Q 30,667.60 | Q 33,274.35 | Q 35,936.29
Referencia 6.25x 3
Negro Q 29,695.80 | Q 32,219.94 | Q 34,797.54
Un color adicional fondo amarillo| Q 35,578.20 | Q 38,602.35 | Q 41,690.53
Full color sobre fondo amarillo Q 38,622.60 | Q 41,905.52 | Q 45,257.96
Full color sobre fondo blanco Q 4447490 | Q 48,255.27 | Q 52,115.69
Referencia 2/2 Columnas
Negro Q 39,388.00 | Q 42,735.98 | Q 46,154.86
Un color adicional fondo amarillo| Q 47,536.50 | Q 51,577.10 | Q 55,703.27
Full color sobre fondo amatrillo Q 51,514.00 | Q 55,892.69 | Q 60,364.11
Full color sobre fondo blanco Q 59,477.60 | Q 64,533.20 | Q 69,695.85
Referencia 3/2 Columnas
Negro Q 58,286.50 | Q 63,240.85 | Q 68,300.12
Un color adicional fondo amatrillo| Q 70,038.40 | Q 75,991.66 | Q 82,071.00
Full color sobre fondo amarillo Q 75,800.40 | Q 82,243.43 | Q 88,822.91
Full color sobre fondo blanco Q 87,530.80 | Q 94,970.92 | Q 102,568.59
Referencia 1/2 Pagina
Negro Q 78,629.80 | Q 85,313.33 [ Q 92,138.40
Un color adicional fondo amatrillo| Q 94,909.60 | 0102,976.92 | Q 111,215.07
Full color sobre fondo amarillo 0Q103,032.30 | Q111,790.05 | Q 120,733.25
Full color sobre fondo blanco 0Q119,153.00 | 0129,281.01 | Q 139,623.49
Referencia 1 Pagina
Negro 0Q142,631.00 | Q154,754.64 | Q 167,135.01
Un color adicional fondo amarillo| Q172,602.00 | Q187,273.17 | Q 202,255.02
Full color sobre fondo amarillo 0Q189,802.00 | Q205,935.17 | Q 222,409.98
Full color sobre fondo blanco 0Q215,473.00 | Q233,788.21 | Q 252,491.26

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.
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2.2.10 Clasificacion de clientes
La empresa editora del directorio telefénico, clasifica a los anunciantes segun
la inversion publicitaria que realicen anualmente en la edicién de péaginas

amarillas, en tres categorias:

» Clientes plata: realizan una inversion publicitaria de Q0.01 a Q9,999.00

* Clientes oro: realizan una inversion publicitaria de Q10,000.00 a
Q35,000.00

« Clientes diamante: que realizan una inversion publicitaria de Q35,001.00
en adelante.

La empresa identifico a los clientes diamante como los méas rentables, que
con un menor porcentaje de la cartera de clientes representaron una mayor
rentabilidad para la empresa. Razoén por la cual, se tom6é como unidad de
analisis a ochenta y cinco clientes diamante quienes representaron un mayor

porcentaje de significancia para realizar la investigacion.
La tabla de integracion de la cartera de clientes, detalla especificamente la

inversion publicitaria realizada por los anunciantes en el directorio telefénico

para los afios 2008 y 2009. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2
Cartera de clientes directorio telefénico 2008 y 2009

Clasificacion de Ao 2008 Ao 2009
clientes NUmero de . . ., Porcentaje | Nimero de | Porcentaje ., Porcentaje
. Porcentaje de clientes Inversion . 9 . . Inversion . S,
clientes de inversion| clientes de clientes de inversién
Clientes plata 7,218 63% Q 27,252,997.00 19% 7,270 63% Q 29,866,709.00 19%
Clientes oro 3,373 30% Q 60,916,380.00 41% 3,472 30% Q 65,480,435.00 41%
Clientes diamante 802 7% Q 58,642,280.00 40% 862 7% Q 63,548,335.00 40%
Total 11,393 100% Q 146,811,657.00 100% 11,604 100% Q 158,895,479.00 100%

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.
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2.2.11 Anélisis del ambiente de la mercadotecnia
A continuacién se hace mencién de macro y microambiente de la empresa

editora del directorio telefénico.

2.2.11.1 Macroambiente

El panorama macroecondmico a nivel mundial para 2009 se basaron en
estimaciones formuladas por el Fondo Monetario Internacional, como
consecuencia de la crisis financiera, continuar4 siendo complejo, debido,
entre otros aspectos, a que se prevén restricciones crediticias, asi como un
debilitamiento de la demanda externa y una caida de los precios de las
materias primas. Expresd la ex Presidenta del Banco de Guatemala, la
licenciada Maria Antonieta de Bonilla en diciembre 2008 en la conferencia de

prensa, Perspectivas Econdémicas para los afios 2009-2010.

Los factores que explicaron el comportamiento de la actividad econdmica
nacional para el aflo 2009 fueron:

e En el orden interno, el mantenimiento de la estabilidad macroecondmica,
como resultado de la aplicacibn de politicas monetaria y fiscal
disciplinadas y de la mayor inversion publica prevista en el Presupuesto
General de Ingresos y Egresos del Estado para el Ejercicio Fiscal 2009.

e Un crecimiento positivo en sectores como agricultura, servicios, comercio y
transporte.

e Menor demanda externa de los principales socios comerciales de
Guatemala, pero aun positiva, derivada de la recesién en las economias
tanto de los Estados Unidos de América como de la Zona del Euro, asi
como de la desaceleracion en las economias del resto de paises de
Centroameérica.

e Menores flujos externos asociados a remesas familiares, a turismo, a

lineas de crédito y a inversion extranjera directa.
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e La desaceleraciébn economica es un fendbmeno a nivel mundial que

dificilmente podria ser revertido con politicas internas.

Ante el nivel de incertidumbre, la tasa de crecimiento econdmico del Producto
Interno Bruto para 2009 y para 2010 responde a condiciones del entorno

econdmico mundial. (Véase anexo 2)

2.2.11.2 Andélisis del microambiente

Dentro de microambiente de la empresa editora del directorio telefénico de la
ciudad de Guatemala, se encuentra como competencia indirecta empresas
que prestan el servicio de informacién a la poblacion como el 2333-1524 de
TELGUA, Clasificados de Prensa Libre y portales de internet.

2.2.12 Anélisis de la competencia directa
La principal competencia directa para el directorio telefénico de paginas

amarillas, es el directorio de paginas a colores.

El directorio telefonico de paginas a colores, es una empresa recientemente
constituida, ubicada en la 32. avenida A 6-75, zona 14 Colonia El Campo,
actualmente cuenta con 560 anunciantes clasificados en categorias, el
42.14% por clientes plata quienes representan el mayor porcentaje de la
cartera de clientes, mientas que las clasificaciones diamante, oro y bronce
con 26.07%, 23.75% y 8.04% respectivamente de la cartera de cuentas de
paginas a colores. Las dos secciones principales de este directorio telefénico
son los avisos especiales y paginas amarillas siendo éste el Ultimo producto

mas vendido.
Los sectores econdmicos comerciales mas relevantes en los ingresos de este

directorio son, publicidad y agencias, salud, construccién y servicios

profesionales.
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La estrategia de diferenciacion que esta empresa utiliza es la impresion a
colores del directorio, impreso en papel revista denominado couché. Esta
empresa edita y distribuye Gnicamente cien mil ejemplares, con cobertura a

nivel metropolitano.

Segun investigaciones y analisis realizados por el equipo de trabajo de
mercadeo de la empresa editora del directorio telefénico, exponen ademas
gue actualmente las dos empresas cuentan con clientes compartidos quienes
a su vez tienen una inversion muy distinta en ambos directorios, por ejemplo
la categoria plata de la unidad de analisis representa la categoria diamante de

la competencia.

A continuaciéon, se mencionan las referencias y tarifas que ofrece la

competencia. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Analisis comparativo tarifas de los anuncios publicitarios del directorio
telefonico de Paginas Amarillas y la Competencia

Paginas a Colores Paginas Amarillas
Referencias Tarifas Referencias Tarifas
BT1 | 4.6cms*1.5cms .1,914.19
BT2 | 4.6cms*2.5cms .2,567.81
BT3 | 4.6cms*4cms . 2,754.56
BT4 | 4.6cms *5cms . 3,221.44

P6 9.6cms*12.5cms .42,018.75 9.80cms* 12.70cms | Q. 69,160.00

CT1 | 4.6cms*12.5cms 14,006.25 4.80cms* 8.75cms Q. 26,780.00

CT2 | 4.6cms*6cms 10,271.25 4.80cms* 6.25cms Q. 15,995.00

CT3 | 4.6cms*2.5cms . 5,135.63 4.80cms* 3.75cms Q. 9,670.00

ololoo|ololololo

CT1H | 9.6cms*6cms . 14,006.25

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.

Como se puede observar en la tabla anterior, se comparan cuatro referencias
entre ambas empresas, las cuales varian en precio, siendo las tarifas mas

altas para el directorio telefénico de paginas amarillas.
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2.2.13 Problematica existente en la empresa editora del directorio

telefénico en la ciudad de Guatemala

En el estudio realizado se detectd que 85 clientes diamante disminuyeron la

inversion publicitaria realizada en la seccion comercial del directorio telefénico

de paginas amarillas, en la edicion 2009 con respecto a la edicion 2008, lo

gue representd un costo de oportunidad para la empresa de Q2,028,941.00

que dejo de percibir en esa edicion. En el cuadro 4 se presenta la inversion

publicitaria de los clientes diamante para las ediciones 2008 y 2009.

Cuadro 4
Inversidn publicitaria de clientes diamante para las ediciones 2008 y
2009 en el directorio telefénico

Anunciante| Ediciéon 2008 Edicién 2009 Diferengif:\ de Promed.i(,) de quicadglr de
inversion inversion inversion
1 Q 68,845.00 | Q 37,385.00 | Q (31,460.00)[ Q  53,115.00 J
2 Q 57,71500 | Q 42,665.00 | Q (15,050.00)| Q 50,190.00 NE
3 Q 4847500 | Q 41,360.00 | Q (7,115.00)] Q  44,917.50 J
4 Q 14549000 | Q 74,395.00 |Q  (71,095.00)] O 109,94250 J
5 Q 98,94500 | Q 37,385.00 | Q (61,560.00)| Q 68,165.00 N
6 Q 4155000 | Q 37,310.00 | Q (4,240.00)] Q  39,430.00 J
7 Q 47,945.00 | Q 35,500.00 | Q (12,445.00)| Q 41,722.50 NE
8 Q 53,200.00 [ Q 47,985.00 | Q (5,215.00)| Q 50,592.50 NE
9 Q 127,00000 | Q 48,150.00 | Q  (78,850.00)| @ 87,575.00 d
10 Q 96,365.00 | Q 93,035.00 | Q (3,330.00)| @  94,700.00 J
11 Q 62,580.00 | Q 58,505.00 [ Q (4,075.00)| Q 60,542.50 N
12 Q 38,140.00 [ Q 37,350.00 | Q (790.00)| Q  37,745.00 J
13 Q 56,525.00 | Q 38,630.00 | Q (17,895.00)| Q  47,577.50 J
14 Q 101,625.00 | Q 74,855.00 | Q (26,770.00)| Q 88,240.00 NE
15 Q 87,60000 | Q 64,395.00 | Q (23,205.00)| Q 75,997.50 d
16 Q 14257000 | Q 141,225.00 | Q (1,345.00)| @ 141,897.50 J
17 Q 189,440.00 [ Q 176,810.00 | Q (12,630.00)| Q 183,125.00 N
18 Q 91,295.00 [ Q 84,455.00 | Q (6,840.00)| Q  87,875.00 J
19 Q 76,515.00 | Q 48,150.00 | Q (28,365.00)| Q  62,332.50 4
20 Q 135,175.00 | Q 57,015.00 | Q (78,160.00)| Q 96,095.00 NE
21 Q 5203000 | Q 37,24500|Q (14,785.00)| Q  44,637.50 d
22 Q 65,250.00 | Q 57,470.00 [ Q (7,780.00)| Q 61,360.00 N
23 Q 54,19000 | Q 49,175.00 | Q (5,015.00)] Q  51,682.50 J
24 Q 149,005.00 [ Q 129,000.00 | Q (20,005.00)[ Q 139,002.50 J
25 Q 127,115.00 [ Q 88,895.00 | Q (38,220.00)] Q 108,005.00 4
26 Q 190,045.00 [ Q 186,905.00 | Q (3,140.00)| Q 188,475.00 NE
27 Q 137,76500 | Q 57,180.00 | Q  (80,585.00)| Q 97,47250 J
28 Q 84,800.00 | Q 79,555.00 [ Q (5,245.00)| Q 82,177.50 N
29 Q 197,295.00 [ Q 159,670.00 | Q (37,625.00)| Q 178,482.50 N
30 Q 75,195.00 | Q 55,965.00 | Q (19,230.00)[ Q  65,580.00 J
31 Q 70,880.00 [ Q 64,045.00 | Q (6,835.00)| Q 67,462.50 NE
32 Q 7745000 | Q 44,940.00 | Q (32,510.00)] @ 61,195.00 d
33 Q 7065000 | Q 48,150.00 |Q (22,500.00)] @ 59,400.00 J
34 Q 41,250.00 [ Q 36,565.00 | Q (4,685.00)| Q 38,907.50 N

N
0o

Continua...



Continuacion...

Anunciante| Edicién 2008 | Ediciénzoog | Diferenciade | Promediode | Indicador de

Inversion Inversion Inversion
35 Q 13805000 | Q 9751500 | O (40.535.00)] Q 117.782.50 v
36 Q  161,100.00 | Q 51,46500 | Q (109,635.00)| Q 106,282.50 0
37 Q 4798000 | Q 3572000 | Q _ (12,260.00)| Q _ 41,850.00 0
38 Q 4373500 | Q  40,77000 | Q __ (2.965.00)| Q  42,252550 0
39 Q 9220500 | Q 6956000 | O  (22,645.00)] Q _ 80,882.50 0
20 Q 8106500 | Q 6185500 | Q  (20,110.00)| Q _ 71,910.00 0
a1 Q 4207500 | Q 37,00500 | Q _ (5.070.00)] Q  39,540.00 0
22 Q 9660000 | Q 9048000 | Q __ (6,120.00)] Q _ 93,540.00 0
23 Q 17574000 | Q 171,63000] Q _ (4,110.00)] Q 173,685.00 0
24 Q 4781500 | Q  46,65000 | Q _ (1,165.00)| Q  47,232.50 0
25 Q 18249500 | Q 116,76500 | Q _ (65,730.00)] Q 149,630.00 0
26 Q 147,570.00 | Q 123,80500 | O (23,765.00)| Q 135,687.50 0
27 Q 5749500 | Q 4421400 Q (1328100 Q _ 50,854.50 0
28 Q 9017500 | Q 6642000 | O _ (23,755.00)| Q _ 78,297.50 0
29 Q 6004000 | Q 4862500 | Q  (11,41500)| Q  54,332.50 0
50 Q 141,39500 | Q 137,85000 | Q _ (3,545.00)] Q 139,622.50 0
51 Q 5009500 | Q 3928000 Q  (10,815.00)| Q 4468750 0
52 Q 5908500 | Q 4456500 | Q  (14520.00) Q _ 51,825.00 0
53 Q 6509500 | Q 5108500 | Q (1491000 Q _ 58,540.00 0
54 Q 8498500 | Q 82092000] Q _ (2,065.00)| Q 8395250 0
55 Q 8667500 | Q 7128000]Q  (15395.00)| Q 7897750 0
56 Q 3897500 | Q 37,93500 | Q __ (1,040.00)] Q  38,455.00 0
57 Q 6954500 | Q 3949500 | O (30,050.00)] Q _ 54,520.00 0
58 Q  67,19000 | Q 3947000 | Q _ (27,72000)| Q _ 53,330.00 0
59 Q 11548500 | Q 11240000 | Q __ (3.085.00)| Q 113,942.50 0
60 Q 23287000 | Q 67,94000 | Q (164,930.00)] Q 150,405.00 0
61 Q 15417500 | Q 147,94000 | Q _ (6,235.00)] Q 151,057.50 0
62 Q  101,660.00 | Q 100,33000 | Q __ (1,330.00)] Q 100,995.00 0
63 Q 6437500 | Q 3836000 Q  (26,015.00)] Q  51,367.50 0
64 Q 8567500 | Q 7919500 Q __ (6,480.00)| Q _ 82,435.00 0
65 Q 4409000 | Q 3850000 Q _ (5,590.00)| Q  41,295.00 0
66 Q 72,9500 | Q 6638500 Q __ (6,610.00)| Q _ 69,690.00 0
67 Q 118,72500 | Q 5997000 | O (58,755.00)] Q _ 89,347.50 0
68 Q 16520000 | Q 5533000 ] Q (109,870.00)] Q 110,265.00 0
69 Q 8404500 | Q 4852000 | O (35,525.00)] Q _ 66,282.50 0
70 Q 4524500 | Q 4163500 Q _ (3.610.00)| Q  43,440.00 0
71 Q 5775000 | Q 4954500 | Q _ (8.205.00)] Q  53,647.50 0
72 Q 127,000.00 | Q 9476500 | O (32,235.00)| Q 110,882.50 0
73 Q  61,38500 | Q 47,00000 | Q  (1348500)| Q 5464250 v
74 Q 131,705.00 | Q 96,780.00 | O (34,925.00)| Q 114,242.50 0
75 Q 5202500 | Q 4743500] Q _ (5490.00] Q  50,180.00 0
76 Q 7437000 | Q 4564500 | O (28,725.00)| Q _ 60,007.50 0
77 Q  81,34500 | Q 6167500 Q  (19,670.00)| Q _ 71,510.00 0
78 Q 6344000 | Q 5102000 | O _ (12,420.00)| Q _ 57,230.00 0
79 Q 6604500 | Q 40,16000 | O (25885.00)] Q _ 53,102.50 0
80 Q 7817500 | Q 5578000 | Q  (22,395.00)] Q _ 66,977.50 0
81 Q  90,100.00 | Q 47,41500 | O (42,685.00)| Q _ 68,757.50 0
82 Q 13484500 | Q 7287500 | Q _ (61,970.00)] Q 103,860.00 0
83 Q  52,730.00 | Q 5057000] Q _ (2,160.00) Q _ 51,650.00 0
84 Q 5039000 | Q 4240000 | Q _ (7.990.00)] Q _ 46,395.00 0
85 Q 5960000 | Q 4815000 Q  (11,450.00)| Q  53,875.00 0
Total | Q 7.755,240.00 | O5.726.299.00 | Q (2,028,941.00)

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.
De un total de 862 clientes clasificados en la categoria diamante.
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2.2.14 Resultados obtenidos de la investigacion

2.2.14.1 Medios publicitarios utilizados por los anunciantes

De acuerdo con la investigacion realizada, al consultar a los gerentes de las
empresas diamante cuales fueron los medios de comunicacion més utilizados
para publicar los anuncios comerciales las respuestas correspondieron al 5%
en medios de radiodifusion, 4% television y medios escritos como periddico,
revistas de publicidad y directorio telefénico, con un 15%, 17% y 59%
respectivamente. Siendo el directorio telefénico el medio de comunicacion

mas utilizado por los anunciantes. (Véase gréafica 1)

Gréfica 1l

Medios de comunicacion utilizados segun el anunciante

Directorio telefénico 59%
Revista [y 7%
Periédico 13(%
Radiodifusion St
Visual 4%
Otros |t 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

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

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.2 Cantidad de publicaciones realizadas por los clientes en el
directorio telefonico

Se consulté con los clientes diamante cuéantas veces se han publicado en las
paginas amarillas del directorio telefénico y los resultados fueron los
siguientes: el 3% de ellos manifestaron haberse anunciado de cero a tres
veces, 4% de cuatro a cinco veces, 27% realizaron a la fecha de seis a diez
publicaciones y el 66% de clientes indicé haber mantenido por més de diez
afios la publicacion de su empresa en este medio de comunicacion. (Véase

gréfica 2)

Grafica 2
Cantidad de publicaciones realizadas en el directorio telefonico, segin

los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.3 Continuidad en las publicaciones realizadas en el directorio
telefonico
El 97% de los clientes, manifestaron haberse anunciado continuamente en el
directorio telefénico, realizando una menor inversién publicitaria en este medio
afio con afo. Algunas de las razones expuestas por las que todavia los
clientes diamante consideraron importante anunciarse en el directorio, fueron
porque es el medio mas consultado, reconocido, con mayor cobertura y
accesibilidad a la poblacion para generar contactos de negocio. (Véase
gréafica 3)
Grafica 3
Continuidad en las publicaciones realizadas en el directorio telefénico,

segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.4 Evaluacion de satisfaccion de los clientes diamante

Los resultados de la siguiente grafica muestran el grado de satisfaccion que
obtuvieron los gerentes de las empresas diamante al pautar la publicidad de
sus empresas en el directorio telefonico edicién 2009. El 96% de clientes
guedaron satisfechos con la publicacion de sus anuncios comerciales,
mientras que el 4% de clientes manifestaron su insatisfaccion luego de haber
obtenido algunos inconvenientes en el proceso de disefio de su anuncio.
(Véase grafica 4)

Grafica 4

Nivel de satisfaccion de los clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.

Sin embargo, se cuestiond a ese porcentaje de clientes insatisfechos si la
empresa les proporcioné algun método para reportar quejas y reclamos,

respondiendo negativamente a esa interrogante. Lo que evidencia la falta de

53



un sistema de evaluacion de servicio después de la venta por parte de la

empresa.

El directorio telefonico fue considerado por el 90% de los anunciantes, una
herramienta eficaz para el crecimiento y desarrollo de las empresas, debido a
gue consideraron que resulté necesario invertir en este tipo de publicidad para

obtener un posicionamiento y presencia de marca en el mercado.

Mientras que el otro 10% de clientes, indicé que la publicacién en los medios

de comunicacion ya no resulta rentable para las empresas. (Véase grafica 5)

Grafica 5
Directorio telefénico de paginas amarillas como herramienta de trabajo
para el crecimiento y desarrollo de las empresas, segun los clientes

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

Base: 85 clientes diamante.
54



2.2.14.5 Evaluacion de la consulta al directorio telefonico

El 74% de los clientes diamante calificaron efectiva la consulta realizada en el
directorio telefénico, al encontrar de forma rapida y accesible la informacion
gue necesitan por medio de la clasificacidbn de secciones y macro secciones
comerciales que facilitan la basqueda de informacion en el momento que lo

requieren.

Para un 10% de clientes consultar este medio solo fue inmediato y preciso
mas no efectivo, un 5% de ellos calificaron la consulta exacta y el 1% pondero

la consulta fuera de estas categorias. (Véase gréafica 6)

Grafica 6
Calificacion de la consulta al directorio telefénico, segun los clientes

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

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.6 Inversidon publicitaria realizada por los clientes en el directorio
telefonico edicion 2009

El 63% de los clientes diamante encuestados ubicaron la inversion publicitaria

dentro del rango de Q35,001.00 en adelante. Sin embargo, otro porcentaje de

ellos localizaron la inversion por debajo de este monto, lo que evidencié una

disminucién del presupuesto publicitario por parte del 35% y 1% de empresas

diamante para la edicion 2009 del directorio telefonico. (Véase grafica 7)

Grafica 7
Inversidn publicitaria realizada por los clientes diamante en el directorio

telefénico edicién 2009
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.7 Calificacion de las tarifas de los anuncios publicitarios

El 83% de clientes opinaron, que las tarifas de los anuncios publicitarios
establecidas por la empresa editora del directorio telefénico son relativamente
altas, lo que conllevé a bajar la inversion que realizaron en este medio.
Mientras que para un 17% de clientes el precio por anunciarse en este medio
resulté normal de acuerdo a la publicacién que realizaron en la edicion en
cuestion. Asi como tampoco ninguno de los clientes calificaron bajas las
tarifas de los anuncios. En la entrevista realizada a la gerente de mercadeo
de la empresa editora del directorio telefénico, indic6 que anualmente
incrementan los precios de los anuncios publicitarios, segun las politicas

establecidas por la empresa. (Véase gréfica 8)

Grafica 8
Calificacion de las tarifas de los anuncios publicitarios, segun los

clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.8 Evaluacion de beneficios

Si bien es cierto que un gran porcentaje de clientes consider¢6 alta la inversion
que realizaron en las paginas amarillas, el 83% de ellos también manifestaron
que haberse anunciado en una empresa de solido prestigio y
posicionamiento, de marca les generd beneficios adicionales para que su
anuncio fuera una de las primeras opciones para generar contactos de
negocio. Por otro lado, el 17% de clientes no opind lo mismo. (Véase gréfica
9)

Gréafica 9
Consideraciones de anunciarse en el directorio telefénico acerca de la

generacion de beneficios para su empresa, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.9 Evaluacion del directorio telefonico
Ademas los anunciantes calificaron las variables producto, tiempo de entrega,
promociones, calidad del producto y servicio al cliente como lo muestran las

graficas que se presentan posteriormente.

El 37% de los anunciantes ubicaron al directorio telefénico como un muy buen
producto, mientras que el 58% de ellos lo consider6 bueno y el 4% de clientes
dijo que el directorio telefénico es un excelente producto. Comentaron
ademas, que ha sido uno de los primeros medios de publicidad mas
utilizados por las empresas para pautar anuncios comerciales y un medio
facilitador de informacion. La minoria de clientes consideraron a este
producto malo y regular representaron asi el 1% y el 0% respectivamente.
(Véase grafica 10)
Grafica 10
Evaluacion del directorio telefonico de paginas amarillas, segun los

clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.10 Evaluacién del tiempo de entrega

Los anunciantes calificaron ademas, el tiempo de entrega de elaboracién de
los anuncios publicados en la edicion 2009, tomaron en cuenta desde que
inicié el proceso de venta, hasta haber recibido la prueba final de disefio. El
tiempo de entrega para un 4% de anunciantes fue excelente, para el 17% muy
bueno y regular, para el 62% fue bueno y ningun cliente calific6 mal tiempo de
entrega. Los clientes mencionaron que en el proceso de produccién y disefio
del anuncio fue en donde presentaron algun contratiempo, debido a cambios y

correcciones de contenido y forma del anuncio. (Véase grafica 11)

Grafica 11
Calificacion del tiempo de entrega para la elaboracién de los anuncios

publicitarios del directorio telefénico, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.11 Evaluacion de promociones

La gerente de mercadeo en la entrevista realizada a la empresa, comenté que
la empresa no cuenta con un programa de fidelizacién de clientes y explico
acerca de las promociones que utilizaron en la edicion, siendo las siguientes:
dos publicaciones por el precio de una, ampliaciéon de tamafio del anuncio,

venta cruzada de productos, descuentos y planes de financiamiento.

Se completé la informacién con la opinién de los clientes obteniendo como
resultado que el 55% de ellos confirmaron haber recibido las promociones
descritas anteriormente, mientras que el 45% de clientes restantes indicaron
no haber recibido beneficios adicionales en la compra del espacio publicitario
gue se adaptaran a sus necesidades y que compensaran de alguna manera la
inversion publicitaria realizada en las ediciones, con algun tipo de premio.
(Véase grafica 12)
Grafica 12
Oferta de beneficios y promociones recibidos, segun los clientes

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

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.12 Evaluacion de la percepcion de los clientes sobre la calidad de
informacion del directorio telefonico
Los gerentes de la empresa manifestaron durante la entrevista realizada la
importancia de ofrecer calidad de informacién en sus productos y mantener
una base de datos actualizada con informacion certera que genere confianza
en el usuario para encontrar lo que necesite. Sin embargo, se constaté que
actualmente la empresa no cuenta con un software empresarial que integre la
informacién de sus clientes y la convierta en una organizacion altamente

competitiva.

No obstante, la calidad de informacion del directorio telefonico resultd
importante y muy bien valorada por los anunciantes en un 97%. Lo que
condujo a que los clientes estuvieran satisfechos en ese sentido. (Véase
gréfica 13)

Grafica 13

Evaluacion de la calidad de informacion, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.13 Evaluacioén de la percepcion de los clientes sobre el servicio al
cliente
Segun los resultados obtenidos en la investigacion, la atencion y servicio que
recibieron los clientes durante la publicacién de sus anuncios de la Edicion
2009 fue calificado por el 58% de encuestados bueno, 35% de ellos indicaron
gue recibieron un muy buen servicio al cliente, 4% de ellos lo calificaron
excelente, 3% obtuvieron una atencion regular y ningun cliente reporté un mal
servicio. Sin embargo, la empresa no cuenta con un sistema para medir la
calidad del servicio al cliente proporcionado por sus colaboradores el cual
podria ser una herramienta efectiva para detectar puntos débiles y areas a

mejorar. (Véase gréfica 14)

Grafica 14

Evaluacion del servicio al cliente, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.14 Evaluacion de distribucion del directorio telefonico

Para el afo 2009, se imprimieron mas de un millon de ejemplares y se
subcontrataron a otras empresas para realizar la distribucion para la region
metropolitana del directorio telefonico en casas, comercios y oficinas en los
meses de octubre a diciembre del mismo afio y de enero a marzo 2010 en el

para el interior del pais.

Sin embargo, solo el 69% de clientes indicé haber recibido el directorio dentro
de los meses establecidos para la region metropolitana, mientras que el 28%
y el 3% recibieron el directorio fuera del periodo en cuestion. Lo que pudo
haber afectado en algun porcentaje la calidad de servicio y satisfaccion que
brinda la empresa a sus clientes. (Véase gréfica 15)

Gréfica 15
Distribucion nacional del directorio telefénico, segun los clientes

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

Base: 85 clientes diamante.
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El 79% de los anunciantes considero suficiente la distribucion de los
ejemplares realizada en sus empresas, mientras que para el otro 21% fue
insuficiente la entrega de libros. La jefe de mercadeo indic6 que la
distribuciéon de ejemplares no ha sido efectiva en los ultimos afios por parte de
las empresas subcontratadas y que ha sido motivo por el cual algunos
clientes y lectores no recibieron su directorio en tiempo y 6ptimas cantidades.

(Véase grafica 16)

Gréfica 16
Consideraciones de la cantidad de ejemplares distribuidos del directorio
telefénico en la ciudad de Guatemala, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.15 Tipos de contactos utilizados por los asesores para realizar la
venta

Los clientes indicaron haber recibido contacto personal, telefénico y

electrénico por parte de los asesores durante el proceso de contratacion del

servicio publicitario. Sin embargo, calificaron cual de los contactos fue el mas

utilizado por los asesores de ventas, obteniendo los siguientes resultados:

40% contacto telefénico, 38% contacto personal y 22% contacto electronico.

(Véase grafica 17)

Cabe mencionar que la fuerza de ventas de la empresa editora del directorio
telefénico esta conformada por un grupo de de cincuenta asesores, de los
cuales treinta de ellos atienden el &area de clientes actuales, dieciséis
asesores fueron asignados en el area de venta nueva y cuatro personas en el
area de recuperacion de clientes.
Grafica 17
Tipo de contacto con asesores de venta, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.16 Cantidad de visitas realizadas por los asesores para realizar la
venta
El nimero de visitas realizadas por los asesores, segun los anunciantes
variaron de cero a mas de seis visitas. El 3% de clientes no recibié algun
contacto personal con el asesor de ventas, el 7% dijo haber recibido una
Unica visita, el 35% de clientes indicé que el proceso de definir y aprobar el
disefio del anuncio le requirié de dos a tres visitas, mientras que el 30% indico
gue fueron necesarias cuatro a cinco reuniones. A diferencia de los clientes
anteriores el 25% de clientes indicoé que fueron necesarias mas de seis visitas
para contratar el servicio y que en algunas ocasiones los clientes prefirieron
contactar directamente con disefladores para realizar cambios y correcciones
al anuncio publicitario. (Véase gréfica 18)
Grafica 18
Cantidad de visitas realizadas por los asesores de venta, segun los

clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.17 Evaluacién de percepcion sobre el servicio al cliente durante
realizacion de la venta

Para un 48% de anunciantes el servicio al cliente que brindaron los asesores
de ventas durante el proceso de publicacion fue bueno, un 31% opin6 haber
recibido muy buena atencion por parte de ellos y el 18% manifesté haber
tenido una excelente experiencia de servicio en la venta de su anuncio. Tan
solo el 3% de clientes evaluaron como regular la entrega del servicio al
cliente. Sin embargo, solamente evaluaron el servicio al cliente recibido por el

personal de ventas. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Calificacion del servicio al cliente proporcionado por el asesor de

ventas, segun los clientes diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.18 Evaluacion de los clientes sobre el servicio después de la
venta

Sin embargo, el 77% de anunciantes manifestaron que el servicio al cliente

que recibieron solo fue durante la contratacion de la publicidad e indicaron no

haber recibido seguimiento después de la venta. Es importante mencionar

gue, perder la comunicacién con el cliente y no evaluar el servicio después de

la venta, influye en el comportamiento de compra, mantenimiento y retencion

de los clientes.

No obstante, el 23% de clientes si recibieron esta atencién por el asesor que

gestiono la venta. (Véase grafica 20)

Grafica 20
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.

Base: 85 clientes diamante.
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2.2.14.19 Evaluacién de satisfacciéon de los clientes para realizar
publicaciones en ediciones posteriores

Para el 94% de anunciantes, la inversién publicitaria que realizaron en el

directorio telefonico cumplié con las expectativas y resulté relativamente

satisfactoria, por lo que indicaron poder considerar la posibilidad de

anunciarse nuevamente en las paginas amarillas y crear una relacion a largo

plazo con la empresa editora del directorio telefénico. Ademas, no tuvieron

ningun inconveniente en recomendar este servicio a otras empresas.

Por otro lado, que se detectdé un 6% de clientes insatisfechos quienes
consideraron dejar de utilizar este servicio reiteradamente. (Véase gréfica 21)
Grafica 21
Publicaciones posteriores en el directorio telefénico, segun los clientes

diamante
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Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, julio del 2010.
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2.2.14.20 Expectativas de los clientes

La grafica siguiente muestra que la mayoria de clientes quedaron satisfechos
con la publicacién del anuncio en la edicién 2009 del directorio telefénico. Sin
embargo, el 69% de clientes indicaron que cada vez las necesidades son
cambiantes y siempre existen nuevas formas de satisfacer al cliente con
beneficios adicionales que cubran demandas personalizadas y superen las

expectativas de los clientes. (Véase gréfica 22)

Grafica 22

Superacion de expectativas, segun los clientes diamante

100% 1
90%

80% -

70% /

60% -

50% -

40%

30% -

20% -

10% -

0% . .
No superé expectativas Si superd expectativas

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

Base: 85 clientes diamante.

71



2.3 FODA de la empresa editora del directorio telefonico de la ciudad de
Guatemala

Se utilizé la matriz FODA como herramienta de comparacion entre los

elementos internos (fortalezas y debilidades) y la integracion de los elementos

externos (oportunidades y amenazas) de la empresa, con el propésito de

generar y formular estrategias alternativas factibles FO, DO, FA y DA gque

conduzcan al desarrollo y crecimiento de la empresa editora del directorio

telefénico en la ciudad de Guatemala.

Fortalezas
La empresa editora del directorio telefénico cuenta con las siguientes
fortalezas para enfrentar y aprovechar apropiadamente el ambiente interno y

externo que se le presente:

« Empresa de prestigio con 30 afios de operacion en el mercado
guatemalteco

* Medio generador de contactos de negocio y desarrollo de empresas

+ Medio de comunicacion mas utilizado para publicar anuncios comerciales
con cobertura metropolitana y regional

+ Alto volumen de cartera de clientes

* Mas de un millén de ejemplares impresos

Oportunidades
La evaluacion del ambiente externo de la empresa editora del directorio

telefonico, le proporciona las siguientes oportunidades a emplear a su favor:

+ Poca competencia

» Crecimiento en telecomunicaciones
» Avances tecnoldgicos

* Administracién de bases de datos

» Crecimiento de plataformas de negocio en linea y aplicaciones méviles
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« Demanda potencial de servicio al cliente como competencia organizacional

* Crecimiento de servicios multimedia

Debilidades
Los factores internos que influyen negativamente en el desarrollo y buen
funcionamiento de la empresa editora del directorio telefonico son los

siguientes:

« Tarifa alta en los precios de los anuncios

« Escasas promociones

 Distribucion de ejemplares fuera del periodo establecido

« Poca orientacion de servicio al cliente después de la venta
» Falta de un area de Atencion al Cliente

+ Alta rotacion de la fuerza de ventas

Amenazas
La empresa editora del directorio telefénico esta expuesta al impacto negativo

de las siguientes amenazas de origen externo:

» Competencia directa de Paginas a Colores

« Tarifas méas bajas de la competencia

» Crisis econdmica a nivel mundial

» Reduccion del presupuesto publicitario de los anunciantes
* Numero de informacién de TELGUA

» Portales de informacion en linea
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Tabla 1
Matriz FODA

Empresa editora del directorio telefonico de Guatemala

Factores
Internos

Factores
Externos

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Empresa de prestigio y
sélido posicionamiento de
marca con 30 afios de
operacion en el mercado
guatemalteco

Medio generador de
contactos de negocio y
desarrollo de empresas
Medio de comunicacion mas
utilizado para publicar
anuncios comerciales con
cobertura metropolitana y
regional

Alto volumen de cartera de
clientes

Mas de un millén de
ejemplares impresos

Tarifa alta en los precios de
los anuncios publicitarios
Escasas promociones
Distribucion de ejemplares
fuera del periodo
establecido

Falta de un area de servicio
al cliente

Poca orientacién de servicio
al cliente después de la
venta

Alta rotacion de fuerza de
ventas

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Poca competencia
Crecimiento en
Telecomunicaciones
Avances tecnologicos
Administracion de bases de
datos

Crecimiento de plataformas
de negocio en linea 'y
aplicaciones moviles
Demanda potencial de
servicio al cliente
Crecimiento de servicios
multimedia

Gestion de las relaciones
con los clientes a través de
la implementacion de una
base de datos CRM F2-
F4,04-05-06

Elaboracién y ejecucién de
una guia de servicio al
cliente O6,F2-F4

Creacién de un
departamento de servicio al
cliente que administre las
relaciones con los clientes.
D4,06

Evaluacién del servicio al
cliente después de la venta.
D3-D4-D5,04-06
Establecimiento de una
cultura organizacional de
servicio al cliente D4-
D5,01-06

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Competencia directa de
P&ginas a Colores

Tarifas mas bajas de la
competencia

Crisis econ6émica a nivel
mundial

Reduccion de presupuesto
publicitario de los
anunciantes

Numero de informacion de
TELGUA

Portales de informacién en
linea

Implementacién de
estrategias de mercadeo
relacional para fortalecer las
relaciones con los clientes
A1-A4-A5-A6,F1-F2-F3
Recompensa de la lealtad
de los clientes diamante con
beneficios adicionales. Al-
A3-A4, F1-F4
Transformacion del
producto en un servicio a
largo plazo A1-A4, F1-F2-F3

Establecimiento de la
publicacion de los clientes
diamante en el directorio
telefénico en un servicio a
largo plazo a través de un
programa de fidelizacion.
D1-D2,A1-A2-A3-A4
Creacion de un programa
de fidelizacion de clientes
para retener y aumentar el
volumen de compra y
lealtad de los clientes
diamante. D1-D2-D4,A1-A4-
A5-A6
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION
DE LA CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA EDITORA DEL
DIRECTORIO TELEFONICO EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

3.1 Introduccion

Las estrategias de mercadeo relacional que se proponen implementar, se
sustentan en la teoria planteada y en los resultados obtenidos en la
investigacion descritos en los capitulo uno y dos.

3.2 Objetivo general
Alcanzar la lealtad de los clientes diamante por tres ediciones publicitarias y
lograr su fidelidad a largo plazo.

3.3 Objetivos especificos

Lograr que los clientes diamante no disminuyan la inversion publicitaria en las

proximas ediciones del directorio telefonico.

3.3.1 Brindar atencién y servicio personalizado a los clientes, para construir
relaciones sociales y comerciales rentables a largo plazo y maximizar
la lealtad de los clientes con la empresa.

3.3.2 Crear una cultura organizacional de servicio al cliente con personal
capacitado en satisfacer necesidades y exceder expectativas de los
clientes, brindar valor agregado y gestionar relaciones con los clientes
a largo plazo.

3.3.3 Proveer al personal herramientas efectivas para brindar atencion al
cliente y crear un enfoque empresarial de servicio a largo plazo.

3.3.4 Evaluar el servicio después de la venta para conocer las percepciones
de los clientes y areas a mejorar para lograr la satisfacciobn permanente
de los clientes y crear relaciones rentables a largo plazo.

3.3.5 Alinear la empresa, los procesos y tecnologia entorno al cliente para
mejorar la calidad de servicio y lograr la fidelizacion de los anunciantes

a largo plazo.
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3.3.6 Atraer, retener y fortalecer las relaciones con los clientes diamante a

largo plazo.

3.4 Justificacion

Para adaptar la filosofia del mercadeo relacional que consiste en atraer,
retener y fortalecer las relaciones con los clientes, es necesario que se
implementen estrategias que consigan la satisfaccion y lealtad de los clientes,
por medio de productos y servicios que se ajusten a las necesidades y

expectativas de los clientes diamante.

3.5 Estrategias de personalizacion

El mercadeo relacional a través de prestar servicio personalizado, busca la
fidelizacion del cliente como estrategia para gestionar las relaciones, conocer
los habitos de consumo y anticiparse a las necesidades de los clientes y
aportar valor después de la venta, lo que facilita la compra repetida, el
mantenimiento y retencién de los clientes. Por lo tanto, en la tabla 2 se

propone la aplicacion de las siguientes estrategias:
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Tabla 2
Resumen de estrategias y tacticas de mercadeo relacional para la

fidelizacién de clientes de la empresa editora del directorio telefonico

3.5.1 Guia para la creacion de un departamento de servicio al cliente en la empresa editora

del directorio telefonico
a
«Contratacion de un jefe de servicio al cliente

«Descripcidn técnica de puesto

*Desarrollo y capacitacion del colaborador

-Redefinicidn de la estructura organizacional de la empresa editora del directorio telefénico
«Ejecucion de una campafia de comunicacidn para el nuevo departamento de servicio al cliente
-Creacién de una linea telefdnica de servicio al cliente gratuita

«Habilitacién de una cuenta de correo electronico de servicio al cliente

+Habilitacién de cuentas en redes sociales de internet

«Ejecucién de una campafia de comunicacidén e-mailing

«Elaboracion de displays

3.5.2 Establecimiento de una cultura organizacional de servicio al cliente en la empresa

editora del directorio telefonico
.
*Programas de capacitacidén

«Elaboracion de una guia de servicio al cliente
«Elaboracion de estrategias publicitarias

3.5.3 Evaluacion del servicio al cliente después de la venta

«Elaboracion de encuestas de satisfaccion
«Implementacién de un buzén de sugerencias
+«Reconocimiento a los colaboradores

3.5.4 Creacion de una base de datos tipo CRM para personalizar y administrar las
relaciones con los clientes de la empresa editora del directorio telefonico

h
-Implementacién de una solucion de gestion empresarial CRM

3.6.1 Creacion de un programa de fidelizacion de clientes en la empresa editora del

directorio telefonico
S

-Ejecucion de un programa de fidelizacidn de clientes, Club Amarillo PubliCard
*Procedimiento de afiliacion de clientes al Club Amarillo PubliCard

=Solicitud de afiliacidn

*Tarjeta Amarilla PubliCard

*Brochure Club Amarillo PubliCard

«Acumulacion de Puntos Amarillos PubliCard

«Definicién o parametros de configuracion del valor de Puntos Amarillos PubliCard
«Consulta de Puntos Amarillos

-Vigencia de Puntos Amarillos

«Canje de Puntos Amarillos

«Catalogo de premios

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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3.5 Estrategias de personalizacion

Las estrategias de personalizacion que se proponen a continuacion requieren
implementar un proyecto enfocado en el servicio al cliente en la empresa
editora del directorio telefénico, por lo que se plantean los siguientes cambios

estructurales y de comportamiento.

3.5.1 Guia parala creacion de un departamento de servicio al cliente en
la empresa editora del directorio telefénico.

a. Definicion

En la investigacion de campo, se pudo determinar la ausencia de un

departamento de servicio al cliente en la empresa editora del directorio

telefénico que gestione las relaciones con los anunciantes.

Por lo anterior es de vital importancia, la creacién de un departamento de
servicio al cliente que apoye el desempefio de una nueva cultura de servicio
gue se propone implementar en la empresa, a través de acciones orientadas
a satisfacer continuamente las necesidades de los clientes y conseguir su

lealtad a largo plazo.

A través de la creacion de un departamento de servicio al cliente, la empresa
podra gestionar las relaciones con los anunciantes y disefiar estrategias
centradas en la atencion y servicio que permitan a la empresa conocer mejor
las necesidades de sus clientes y proponer productos y servicios que

satisfagan sus expectativas de la mejor manera posible.

b. Objetivo
Brindar atencién y servicio personalizado a los clientes, para construir
relaciones sociales y comerciales rentables a largo plazo y maximizar la

lealtad de los clientes con la empresa.
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c. Tacticas a utilizar
Para crear el departamento de servicio al cliente, la empresa editora del

directorio telefonico debera desarrollar el siguiente procedimiento:

c.1 Contratacion de un jefe de servicio al cliente

El departamento de gestion humana, sera el filtro de eleccion y clasificacion
de los candidatos mas adecuados para cumplir con el perfil del puesto de
trabajo. Sin embargo, el Gerente general de la empresa editora del directorio
telefonico sera quien decida y contrate al candidato que cumpla con los

requisitos solicitados.

El reclutamiento de personas podra ser interno o externo y la difusién de la
plaza vacante, se llevara a cabo a través de la publicacion de un anuncio de
prensa en la seccion de empleos de los clasificados especiales de Prensa

Libre, que incluya las especificaciones del cargo. (Véase anexo 3).

Se propone elaborar y publicar el anuncio de prensa con las siguientes

especificaciones:

Cuadro 5
Anuncio de periédico propuesto para reclutar jefe de servicio al cliente
Cantidad Descripcion Total
1 Anuncio de prensa, tamafio 4 Médulos Q. 4,185.00

X 6 Médulos. Ancho: 4.918” Alto: 6.172”

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.

Asimismo, se calcula sobre la base del mercado laboral, un plan de

compensacion econémica para un Jefe de servicio al cliente.

79



Cuadro 6
Compensacion econémica propuesta para jefe de servicio al cliente
Jefe de servicio al cliente

Salario mensual Q8,000.00
Anualidad Q96,000.00 (prestaciones de ley, incluye IGSS e
IRTRA)

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2011.

Resulta importante mencionar, que el departamento de gestibn humana de la
empresa editora del directorio telefénico, sera el 6rgano encargado de llevar a
cabo los procesos de la gestion del talento humano, que incluye la admision,
aplicacién, compensacion, desarrollo, mantenimiento y monitoreo de las

personas. (Véase anexo 4)

c.2 Descripcion técnica del puesto

Previo a la contratacion, se debera realizar una descripcion del cargo que
describa el perfil del puesto de trabajo, tareas y funciones, procedimientos,
niveles jerarquicos de autoridad y atribuciones que tendra que desempefar el
nuevo Jefe de servicio al cliente. (Véase anexo 5)

La descripcion del cargo se debera tomar de referencia para iniciar el proceso
de reclutamiento y seleccion de candidatos a ocupar el nuevo puesto de
trabajo. Debido a que este documento, se tomara como base para comparar
las especificaciones del cargo versus las caracteristicas de los posibles
candidatos para realizar la correcta eleccion y contratacién de la persona que

ocupara el nuevo cargo.

c.3 Desarrollo y capacitacion del colaborador
El nuevo jefe debera recibir un programa de capacitacion, que le brinde
conocimientos y habilidades para desempeifiar la funcion de servicio al cliente

en la empresa editora del directorio telefonico.
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Se propone un programa de capacitacion,
orientados a implementar un enfoque de servicio y atencion a la satisfaccion
continua del cliente, impartidos por consultores empresariales. Asimismo, se
recomienda a la empresa como patrocinadora institucional de la Asociacion
de Gerente de Guatemala, incluir en el programa de capacitacion, diplomados
de Intercambio Gerencial, Estrategias de mercadeo del siglo XXI, Mercadeo

de experiencias, segun las actividades de socios que programe

mensualmente la asociacion.

Cuadro 7
Programa de capacitacion propuesto
La magia del servicio al cliente, Modelo Disney
Fecha: 2 y 3 de noviembre de 2011
Hora: De 8:30am a 12:30 pm
Lugar: Instalaciones empresa
Inversion: Q1,600.00 (IVA incluido)
Incluye: Material, diploma y coffee break
El servicio, una ventaja competitiva real

Fecha: 4 de noviembre de 2011
Duracion: 1 sesion
Hora: De 8:00am a 12:00 pm
Lugar: Edificio Guayacan
Inversion: Q1,100.00 (IVA incluido)
Incluye: Material de apoyo, diploma de participacion, coffee break

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2011.
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c.4 Redefinicion de la estructura organizacional de la empresa editora
del directorio telefonico

Como se pudo observar, actualmente la empresa editora del directorio
telefénico, no cuenta con una unidad administrativa de servicio al cliente, por
lo que se propone crear un nuevo departamento y redefinir la estructura

organizacional de la empresa. (Véase organigrama 2)
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Organigrama 2

Redefinicion propuesta de la estructura organizacional de la empresa editora del directorio telefonico

Presidente

Gerente general

N
1 1 ; 1 ) 1 1 1 1 1 1
Jefe cliente Jefe cliente Jefe puntos Jefe facturacién Jefe de servicio Jefe de Jefe de Jefe gestion
lefe punto com . . .
actual nuevo especiales y cobros al cliente mercadeo produccion humana
Asesores de Asesores de Movil, Xela, Créditos y Analista de .
! = Arte Recepcion
venta actual venta nueva Antigua cobros mercadeo

|| Secretariade
ventas

Telemarketing

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.

|_| Mensajeros de
ventas

— Facturacion
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c.5 Campafa de comunicacion para el nuevo departamento de servicio
al cliente

Resultara necesario que la empresa editora del directorio telefénico, realice

una campafia de comunicacion que tenga como objetivo, informarle a los

anunciantes y a los colaboradores la creacion del nuevo departamento de

servicio al cliente y los diferentes medios para establecer contacto con la

empresa, a través las siguientes estrategias que fomenten la nueva cultura

organizacional de servicio al cliente.

c.5.1 Creacion de una linea telefénica de servicio al cliente gratuita

La creacion de una linea gratuita de servicio al cliente, es una de las
principales tacticas que podran facilitar a la empresa editora del directorio
telefénico estar mas cerca y al servicio de los anunciantes para conocer y

satisfacer sus necesidades y expectativas.

La linea SAC, le permitird a la empresa fortalecer el area de servicio al cliente
y ampliar horizontes comerciales, debido a que los anunciantes y subsidiarias
nacionales e internacionales podran comunicarse via telefonica sin costo,
debido a que la empresa podra brindarles el beneficio adicional de pagar el

consumo de la comunicacion.

La linea de servicio al cliente contribuira a la empresa a crear la cultura de

servicio al cliente y obtener los siguientes beneficios:

* Mantener comunicacion directa
» Brindar atencién y servicio personalizado
» Fortalecer las relaciones

* Recordarle al anunciante la disposicion de servirle

Para el efecto, se sugiere activar el nimero 1-800-Toll Free con la empresa

de Telecomunicaciones de Guatemala, que consiste en la activacion del
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servicio de cobro revertido automatico en una central donde se originen las
llamadas y en una central de TELGUA donde se activa el numero de teléfono
gue el cliente desee, el cual puede ser un PBX 0 en un numero directo que
posea, 0 bien se sugiere solicitar la linea de servicio al cliente 1-800-782-
5422 en la cual los ultimos siete digitos conforman la palabra PUBLICA del

teclado numérico de un teléfono.

Los requisitos de contratacion del servicio, son los siguientes:
1. Contar con una linea telefénica de TELGUA
2. Contratar el servicio

3. Efectuar el pago de instalacion, el cual se detalla en el cuadro siguiente.

Cuadro 8
Precios de instalaciéon para una linea de servicio al cliente
Precio en ddlares Precio en gquetzales
Instalacion $36.00 Q. 277.00
Renta mensual $10.00 Q. 77.00
Total $46.00 Q. 354.00

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.

La tarifa por minuto de llamadas desde operadores es de QO0.72, para
llamadas locales Q0.42 y para llamadas departamentales Q0.46 por minuto.
El tiempo de instalacion para la linea de servicio al cliente, corresponde a
veinticinco dias después de haber contratado y realizado el pago de

instalacion.
Asimismo, se sugiere realizar una campafia de comunicacion e-mailing a

través del envio de correos electronicos para informar y poner a la disposicion

de los anunciantes la nueva linea de servicio al cliente. (Véase anexo 6)
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c.5.2 Habilitacion de una cuenta de correo electrénico de servicio al
cliente

De igual manera, se sugiere crear la siguiente cuenta de correo electronico

para el departamento de servicio al cliente, como otro medio eficaz para

establecer contacto y gestionar las relaciones con los anunciantes.

E-mail servicio al cliente: sac@publicar.com.gt

c.5.3 Habilitacion de cuentas en redes sociales de internet

Se propone a la empresa editora del directorio telefénico, crear un perfil en las
tres primeras redes sociales mas populares en internet, You Tube, Facebook
y Twitter, como medios de comunicacién mas utilizados por miles de personas
para compartir informacion, imagenes y videos de eventos sociales y para
gue la empresa promocione sus productos y servicios y mantenga informados

a los usuarios del estado actual de la empresa.

c.5.4 Campafia de comunicaciéon e-mailing

Con el lanzamiento de una campafia de comunicacién e-mailing, la empresa
podra comunicarle a los anunciantes via electronica, la creacién del nuevo
departamento de servicio al cliente para brindarle informaciéon y soporte a
través de distintos medios para satisfacer las necesidades. (Véase anexo 6)

Se propone enviar un correo electronico a los anunciantes una vez por

semana durante el mes del lanzamiento de la campafia de comunicacion.

c.5.5 Elaboracién de displays

Asimismo, se propone a la empresa editora del directorio telefénico colocar
displays en el departamento de servicio al cliente, que comuniquen a los
anunciantes que visitan personalmente la empresa, el nuevo equipo de

servicio y el interés por servirle. (Véase anexo 7)
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Cuadro 9
Display propuesto servicio al cliente
Cantidad Descripcion Costo

1 Display tipo arafia, impresion en lona Q. 350.00
vinilica, alta resolucion con dimensiones
0.60 x 1.60 metros con ojetes en las
esquinas.

1 Display tipo mini arafia, impresion en lona Q. 75.00
vinilica, alta resolucién con dimensiones
0.21 x 0.41 metros con ojetes en las
esquinas.

Total Q. 425.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

d. Control

Para evaluar el funcionamiento de la estrategia, el nuevo Jefe de servicio al
cliente deberd generar reportes de las metas de su departamento como
gestién de casos atendidos, casos resueltos y casos pendientes de resolver y
presentarlos en las reuniones semanales de comité que realice la empresa
editora del directorio telefénico, para evaluar el desempefio de la funcién de
servicio al cliente. Asi como también, la empresa debera considerar a corto o
largo plazo de acuerdo al crecimiento del departamento y sus funciones, la
necesidad de contratar a un asistente que apoye directamente al Jefe de

servicio al cliente.
e. Presupuesto

El presupuesto para crear un Departamento de servicio cliente en la empresa

editora del directorio telefénico asciende a Q103,664.00. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10
Plan de accion
Guia para la creacion de un departamento de servicio al cliente en la empresa editora del directorio telefénico

Objetivo: Brindar atencidon y servicio personalizado a los clientes, para construir relaciones sociales y comerciales rentables a
largo plazo y maximizar la lealtad de los clientes con la empresa.

Actividades Responsable Fecha inicio Fecha fin Costo
Descripcién del cargo Jefe de gestion humana y mercadeo 02/01/2012 06/01/2012 -
Publicacién del anuncio de prensa Jefe de gestién humana 09/01/2012 09/01/2012 Q. 4,185.00
Autorizacién y contratacion de personal Gerente general 31/01/2012 31/01/2012 -
Remuneracion econémica (anual) Jefe de gestién humana 01/02/2012 31/12/2012 Q. 96,000.00
Desarrollo y capacitacion del colaborador Jefe de gestién humana 02/02/2012 04/02/2012 Q. 2,700.00
Redefinicién de la estructura organizacional Jefe de gestion humana y mercadeo 13/02/2012 15/02/2012 -
Crear una linea telefénica gratuita de servicio al cliente Jefe de mercadeo, servicio al cliente 13/02/2012 20/02/2012 Q. 354.00
Habilitar una cuenta de correo electronico de servicio al Jefe de servicio al cliente y sistemas 15/02/2012 17/02/2012 -
cliente
Habilitar cuentas en redes sociales Jefe de servicio al cliente 10/02/2012 10/02/2012
Campafia de comunicacién e-mailing Jefe servicio al cliente, mercadeo y arte 01/03/2012 31/03/2012 -
Elaboracién de displays servicio al cliente Jefe servicio al cliente, mercadeo y arte 20/02/2012 27/02/2012 Q. 425.00
TOTAL Q. 103,664.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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3.5.2 Establecimiento de una cultura organizacional de servicio al
cliente en la empresa editora del directorio telefénico

a. Definicion

Cada vez mas empresas, dirigen sus esfuerzos para satisfacer los cambios
en las necesidades de los clientes y adoptan nuevas practicas para mejorar
sus productos, servicios y procesos. Los programas de capacitacion, son una
forma de adquirir nuevos conocimientos y desarrollar habilidades que motiven
y preparen a los colaboradores, involucrarse en la cultura de excelencia en el
servicio y le permitan a las empresas brindar una ventaja competitiva en el

mercado econdmico en el que se desenvuelven.

En los resultados obtenidos en el diagnostico situacional, se identificd que la
empresa invierte en capacitar a la fuerza de ventas en técnicas para aumentar
las ventas y servicio al cliente. Sin embargo, actualmente no se ha

implementado una cultura de servicio al cliente a toda la empresa.

Por lo tanto, se propone a la empresa adaptar una cultura corporativa de
servicio al cliente, a través de capacitar a todos los colaboradores de la
empresa, siendo fundamental la participacion de los niveles directivos debido
a que el servicio, debe ser una cultura y una responsabilidad de todos los

departamentos de la empresa.

Es importante mencionar, que establecer una cultura organizacional de
servicio al cliente en la empresa editora del directorio telefonico, sera un
cambio radical. Sin embargo, las estrategias propuestas seran el punto de

partida para adoptar un nuevo enfoque de servicio al cliente.

b. Objetivo
Crear una cultura organizacional de servicio al cliente con personal
capacitado en satisfacer necesidades y exceder expectativas de los clientes,

brindar valor agregado y gestionar relaciones con los clientes a largo plazo.
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c. Técticas a utilizar

Para crear un enfoque empresarial de servicio al cliente en la empresa editora
del directorio telefénico, se propone la implementacién de un programa de
capacitacion sobre la calidad del servicio y la creaciébn de una guia para

orientar a los colaboradores a brindar un servicio al cliente.

c.1 Programa de capacitacion

Para aplicar el mercadeo relacional es necesario contar con un personal
comprometido a satisfacer permanentemente las necesidades y superar las
expectativas de los clientes, con el fin de maximizar la lealtad y aumentar el

valor de vida de los clientes a largo plazo.

En relacibn a lo anterior, es necesario implementar un programa de
capacitacion a través de alianzas con consultores externos que impartan
seminarios. La empresa, como patrocinador institucional de la Asociacion de
Gerentes de Guatemala puede aprovechar la oportunidad de adquirir
diplomados con mejores beneficios, o bien incluir en el programa, seminarios
de otros consultores empresariales que refuercen, mejoren la calidad del
servicio y permitan crear una cultura de servicio al cliente en la empresa

editora del directorio telefénico.

A continuacion se proponen los siguientes seminarios:
Seminario 1
+ La magia del servicio al cliente, Modelo Disney
Seminario 2
» El servicio, una ventaja competitiva real
Seminario 3
* Intercambio gerencial
Estrategias de mercadeo del siglo XXI
Mercadeo de experiencias

Asociacion de Gerentes de Guatemala, AGG
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SEMINARIO 1
LA MAGIA DEL SERVICIO AL CLIENTE, MODELO DISNEY

a. Descripcion

El presente seminario le proveerd a la empresa editora del directorio
telefonico, herramientas integrales que le permitan transformarse en una
empresa realmente competitiva, que pueda identificar las necesidades de sus
clientes y no solo satisfacerlas, sino ademas superarlas constantemente, a
través de capacitar al personal a construir una cultura de servicio dentro de su

empresa.

b. Objetivo
Conocer como se ha desarrollado, transmitido y practicado la cultura de
servicio en beneficio de los clientes por la empresa reconocida como la No. 1

a nivel mundial en servicio.

c. Contenido

1. Historia de una de las empresas mas exitosas de servicio al

cliente

Fijacion de objetivos

La formula del éxito

Una visién de servicio de buena calidad

El corazon de una cultura de servicio

Entendiendo a nuestros clientes

Que hace la diferencia entre las empresas buenas y las

empresas excelentes

8. La ciencia de interesarse honestamente por los clientes

9. Que debemos conocer de nuestros clientes

10.Un ciclo de servicio ideal

11.La meta o vision de servicio

12.Estandares de servicio

13.Valores del servicio relacionados con los estandares

14.Como hacer llegar la cultura de servicio a quien realmente
importa

15.Que deben cuidar nuestros colaboradores

16.Orientacion de los procesos

17.La verdad de oro de los procesos

18.Cuidando los escenarios

19.Cuantos obstaculos has oido para impedir crear una buena
cultura

Noobkwhn
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20 Componentes importantes del servicio

21 Actitudes de los colaboradores

22 Una guia préctica para el empoderamiento

23 Reglas claves para un servicio dia a dia

24 Reglas claves para los lideres que dirigen la cultura de servicio
25 Como responden los clientes (encuesta)

26 La importancia de medir nuestro servicio

27 La “Transformacién”

28 Cuando el servicio falla que no falle la recuperacion
29 Razones para agradecer a nuestros clientes

30 Un compromiso final

Dirigido
Gerencias, supervisores, ejecutivos de cualquier area en su empresa que

deseen tener una calidad en su servicio con el cliente.

Cuadro 11
Detalles del seminario
La magia del servicio al cliente, Modelo Disney

Fecha: 2 y 3 de noviembre de 2011
Hora: De 8:30am a 12:30 pm
Lugar: Instalaciones empresa

Inversion: Q1,600.00 (IVA incluido)

Facilitador: Lic. Roberto Cervantes, RCS

Incluye: Material, diploma y coffee break

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2011.

d. Condiciones

Las condiciones del seminario, son las siguientes:

e La empresa editora del directorio telefénico proporcionara una cafionera,
sonido, microfono solapa, micr6fono inalambrico y pantalla para proyectar.

e Los gastos por concepto de alquiler de salones y de equipo, son

responsabilidad de la empresa.
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e El seminario debera de estar cancelado a su totalidad antes del dia del
evento.

e. Inversion

La inversién del seminario, incluye:
e Disefio del seminario

e Horas de capacitacion

e Manual, identificadores y diploma del participante

Cuadro 12
Inversion propuesta

Seminario la magia del servicio, Modelo Disney
Hasta 24 participantes Q. 20,000.00
De 25 a 40 participantes Q. 25,000.00
De 41 a 75 participantes Q. 32,500.00
De 76 a 100 participantes Q. 40,000.00
Costo del material por participante Q. 35.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, julio del 2011.

f. Observaciones

Los precios arriba descritos ya incluyen IVA.
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SEMINARIO 2
EL SERVICIO, UNA VENTAJA COMPETITIVA REAL
a. Descripcion
El presente seminario, estd enfocado a concientizar a los participantes sobre
la importancia de la satisfaccion permanente del cliente como estrategia para
aplicar el mercadeo relacional, como una filosofia para hacer negocios a

largo plazo, especialmente con los clientes actuales mas rentables.

b. Objetivo

Orientar al personal, proporcionarle herramientas y estrategias para fortalecer
sus capacidades para satisfacer permanentemente las necesidades y superar
las expectativas de los clientes, con el fin de maximizar la lealtad y aumentar

el valor de vida de los clientes a largo plazo.

c. Contenido

1. El servicio como ventaja diferencial ante la competencia

2. ¢Por qué las empresas apuestan hoy mas que nunca al
servicio?

Factores clave para ganarle la carrera a la competencia

¢ Qué valoran los clientes de hoy?

Marketing relacional

Aptitud y actitud de servicio

Desarrollando una cultura de servicio al cliente interno y externo

Principios basicos en la atencion a los clientes

© © N o 0 b~ W

La cadena del servicio y los momentos de verdad

10.Trato a los diferentes tipos de clientes

11.Manejo de quejas y reclamos

12.¢.Por qué se van nuestros clientes? Estrategias para
recuperarlos

13.Descubriendo el meollo del servicio

14.Filosofia FISH: atrapando la energia de los colaboradores
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Cuadro 13
Detalles del seminario

El servicio, una ventaja competitiva real
Fecha: 04 de noviembre de 2011
Duracion: 8 horas
Hora: De 8:00am a 12:00 pm
Lugar: Instalaciones de la empresa
Inversion: Q1,100.00 (IVA incluido)
Facilitador: Licda. Elizabeth Gonzélez, Seminart del Grupo CFE
Incluye: Material, diploma y coffee break

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.

d. Condiciones

Las condiciones del seminario, son las siguientes:

e La empresa editora del directorio telefénico proporcionar4 una sala de
conferencias con mesas de trabajo para cada participante y expositor,
equipo audiovisual (pantalla y cafionera) pizarron, marcadores Yy
almohadilla, refrigerio (opcional).

e EIl seminario debera de estar cancelado a su totalidad antes del dia del

evento.

e. Inversion

La inversion del seminario, incluye:
e Disefio del seminario

e Horas de capacitacion

e Manual, identificadores y diploma del participante
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Cuadro 14
Inversidn propuesta
El servicio, una ventaja competitiva real

Grupo de 10 a 35 personas Q. 14,000.00
Grupo de 35 a 75 personas Q. 25,000.00
Grupo de 75 a 100 personas Q. 35,000.00

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.

f. Observaciones

Los precios arriba descritos ya incluyen IVA. Anticipo de 50% y 50% restante
al concluir el evento. EIl presente seminario incluye estrategias de servicio al
cliente para aplicar el mercadeo relacional. Por tal razén, se propone la

inversion de ambos seminarios.

g. Presupuesto total

La inversién en el programa de capacitacion que la empresa editora del
directorio telefénico deberad realizar para crear una cultura de servicio al
cliente, que corresponde a un grupo de setenta y cinco colaboradores, se

presenta en el cuadro siguiente:

Cuadro 15
Presupuesto total propuesto del programa de capacitaciéon

Seminario 1

La magia del servicio al cliente, Modelo Disney..................... Q. 32,500.00
Seminario 2

El servicio, una ventaja competitivareal............................ Q. 25,000.00
1 - 1 OO Q. 57,500.00

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo, julio del 2011.
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c.2 Elaboracién de una guia de servicio al cliente

a. Definicion

Elaborar una guia orientada a brindar un servicio al cliente, es otra de las
acciones que la empresa editora del directorio telefénico debera implementar,
ademas del programa de capacitacion para brindar soporte y apoyo al
desarrollo de la estrategia gerencial de crear una cultura de servicio dentro de

la empresa.

La guia serd un medio de consulta y apoyo para el personal, debido a que les
permitira estudiar y recordar la importancia del cliente, que valoran los
clientes, las actitudes que deberan adoptar para satisfacerlos y retenerlos a
largo plazo.

b. Objetivo
Proveer al personal herramientas efectivas para brindar atencion al cliente y

crear un enfoque empresarial de servicio a largo plazo.

c. Tacticas a utilizar

Se propone una guia de servicio al cliente en donde se desarrollan los
principales aspectos relacionados al servicio, de acuerdo a la filosofia
empresarial y sus valores, sus elementos, importancia y las buenas practicas
actuales que orienten al personal a comprender el papel del cliente dentro de
la empresa, el efecto de una buena atencidon y servicio al cliente, la
importancia del servicio interno como una cadena de servicio, reglas basicas
para un buen servicio, como gestionar las relaciones con los clientes y
estrategias para recuperar a los clientes, entre otros componentes del

servicio. (Véase anexo 8)
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Cuadro 16
Guia propuesta de servicio al cliente
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
1,000 Guias de servicio al cliente, Q. 3.50 Q. 3,500.00
impresas a full color tiro y
retiro, papel couché, tamafo
Y carta, segun muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

c.3 Elaboracion de estrategias publicitarias

Es importante incluir ademas del programa de capacitacidon, estrategias
publicitarias para apoyar la comunicacion y desarrollo de la nueva cultura
centrada en el cliente a los colaboradores de la empresa editora del directorio
telefénico, para lo cual se sugiere la creacion del siguiente material impreso y

de promocion. (Véase cuadro 14y anexo 9, 10y 11)

Cuadro 17
Estrategias publicitarias de servicio al cliente
Cantidad | Material publicitario Caracteristicas Costo
100 Table tend Impresion full color en| Q. 1,000.00

texcote calibre 12,
tamano 5” de ancho x 8”
de alto con acabado en

barniz UV

100 Pelotas anti stress Disefio de servicio al Q. 500.00
cliente

100 Llaveros Flexibles, disefio full Q. 325.00
color

Total | Q. 1,825.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.

d. Control
El departamento de recursos humanos y servicio al cliente, seran las
unidades responsables de capacitar y realizar la entrega de la guia de servicio

al cliente a los colaboradores.
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Sin embargo, los jefes de cada departamento seran los responsables de velar
y dar seguimiento para que el servicio interno del area que le corresponda
conforme un eslabon para construir la cadena de servicio al cliente que se

propone implementar.
e. Presupuesto

Los costos para establecer una cultura organizacional de servicio al cliente, se

presenta a continuacion. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18
Plan de accion

Establecimiento de una cultura organizacional de servicio al cliente en la empresa editora del directorio telefonico

Objetivo: Crear una cultura organizacional de servicio al cliente con personal capacitado en satisfacer necesidades y
exceder expectativas de los clientes, brindar valor agregado y gestionar relaciones con los clientes a largo plazo.

Actividades Responsables Fecha Inicio Fecha Fin Costo
Evaluacitn y subcontratagion de seminarios Jefe de recursos humanos y 09/01/2012 27/01/2012 -
mercadeo
Seminario La Magia del Servicio al Cliente, Jefe de recursos humanos y 06/02/2012 07/02/2012 Q. 32,500.00
Modelo Disney mercadeo
Seminario El servicio, una ventaja Jefe de recursos humanos y 08/02/2012 08/02/2012 Q. 25,000.00
competitiva real mercadeo
Elaboracion e impresiéon de guias de Jefe de mercadeo y Jefe de 02/01/2012 31/01/2012 Q. 3,500.00
servicio al cliente recursos humanos
Elaboracion de estrategias publicitarias de Jefe de mercadeo 05/01/2012 27/01/2012 Q. 1,825.00
servicio al cliente
Entrega de guias de servicio al cliente Jefe de recursos humanos y 06/02/2012 06/02/2012 -
servicio al cliente
TOTAL | Q. 62,825.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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3.5.3 Evaluacion del servicio al cliente después de la venta

a. Descripcion

Evaluar el servicio después de la venta es una de las estrategias mas
importantes para fortalecer las relaciones con los clientes y crear una cultura

de servicio dentro de la empresa editora del directorio telefonico.

No obstante, para que el servicio al cliente después de la venta sea efectivo
debe existir continuidad, integracion y retroalimentacion, pues la fidelizacion y
el mercadeo relacional se fundamentan en la comunicacion y la aportacién de
valor agregado a los clientes después de la venta, debido a que es lo que

facilita la compra repetida.

Se determiné en el diagndstico situacional, la ausencia de un departamento
de servicio al cliente que evalle el servicio después de la venta. Es
importante mencionar, que actualmente el seguimiento después de la venta lo
realizan empiricamente los asesores luego de haberse impreso la edicion
anual del directorio telefénico, lo que podria estar afectando de alguna
manera la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes, al no identificar
en el momento justo errores que podrian corregirse antes de que se imprima

cada edicion.

Por lo tanto, se sugiere a la empresa editora del directorio telefénico
implementar estrategias efectivas para medir la calidad de servicio y conocer
las percepciones de los clientes, que le permitan personalizar el servicio de

acuerdo a las necesidades particulares de cada cliente.

b. Objetivo
Evaluar el servicio después de la venta para conocer las percepciones de los
clientes y areas a mejorar para lograr la satisfaccion permanente de los

clientes y crear relaciones rentables a largo plazo.
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c. Tacticas a utilizar
Para comunicarse y conocer las percepciones del cliente después de la venta,

se plantean a continuacion las siguientes acciones.

c.1l Elaboracion de encuestas de satisfaccion

En los resultados obtenidos de la investigacion, se determind que el servicio
después de la venta, es una de las areas que la empresa debe mejorar para
fidelizar a sus clientes, debido a que actualmente no existe un método para

evaluar las percepciones de los clientes.

Por lo anterior, se propone evaluar la calidad de servicio al cliente después de
la venta a través de la implementacion de encuestas de satisfaccién, en la
cual los anunciantes podran calificar el servicio obtenido en los diferentes

departamentos. (Véase anexo 12)

La escala que se sugiere utilizar permite evaluar el servicio del cero al diez,
siendo de cero al seis un mal servicio, del siete al ocho un servicio regular y
del nueve al diez un buen servicio al cliente. De esa manera, la empresa
podra evaluar las percepciones de los clientes e identificar las areas que
debera mejorar, de tal forma que estas se orienten siempre a la excelencia en

el servicio.

Asimismo, a través de las encuestas de satisfaccion el cliente podra expresar
Su opinion, dar a conocer sus preferencias, dudas o quejas de forma directa.
Lo que representa para la empresa, una oportunidad de acceder faciimente a
la informacién de los clientes para disefiar estrategias dirigidas en satisfacer

necesidades reales de los clientes y aumentar su lealtad.
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Cuadro 19
Encuesta de satisfaccion propuesta
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
5,000 Encuestas de satisfaccion, Q. 3.50 Q. 950.00
impresas a full color, papel
couché, tamafio ¥ carta,
segun muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

La satisfaccion del cliente seré responsabilidad de todos, por lo que el servicio
gue brinden todos los colaboradores de la empresa editora del directorio
telefonico sera evaluado por los clientes por medio de encuestas de
satisfaccion. Se propone realizar encuestas de satisfaccion via telefénica o a

través del envio de encuestas electronicas.

c.2 Implementacion de un buzén de sugerencias

Asimismo, se sugiere colocar en el lobby de la empresa un buzon de
sugerencias, con encuestas de satisfaccion impresas, para que los clientes
gue visiten personalmente las instalaciones puedan depositar en el buzén de

sugerencias las evaluaciones de servicio que realicen. (Véase anexo 13)

Cuadro 20
Buzon de sugerencias propuesto
Cantidad Descripcion Total
1 Buzon de sugerencias, elaborado en Q. 350.00

material acrilico de 3mm en dimensiones
0.15 x 0.15 metors con un header de
0.07 metros.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

c.3 Reconocimiento a los colaboradores

Cada jefe, podra reconocer el desempefio de los colaboradores, segun las
metas obtenidas y realizar actividades internas como el mejor colaborador del
mes, la cual puede ser publicada en una cartelera que muestre las

calificaciones y niveles segun las puntuaciones obtenidas.
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d. Control
El departamento de servicio al cliente sera la unidad encargada de dar
seguimiento y controlar la informacién de las encuestas de satisfaccion

telefénicas, electrénicas y del buzén de sugerencias.

Es importante mencionar, que resultara necesario calificar el servicio por
procesos, de esa manera se podra evaluar la satisfaccion de los clientes
antes de que el anuncio se paute en la ediciébn y contribuir a brindar un

servicio eficaz.

La base de datos tipo CRM propuesta (Véase anexo 14) sera la herramienta
de servicio que permitira monitorear la transicion de etapas que finalice cada
colaborador que atienda un caso en particular, este sistema a su vez generara
mensajes de alerta para evaluar el servicio en cada proceso que se
encuentren los anuncios publicitarios. Asimismo, se podra generar reportes
mensuales o semanales para monitorear las metas de los departamentos y
remitirlos a los jefes para que con su equipo de trabajo superen las metas

constantemente y aumenten la satisfaccion de los clientes.

e. Presupuesto
El presupuesto que podra estimar la empresa editora del directorio telefénico
para la evaluacion del servicio al cliente después de la venta a través de

encuestas de satisfaccion es el siguiente. (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21
Plan de accion

Evaluacion del servicio al cliente después de la venta a través de encuestas de satisfaccion

Objetivo: Evaluar el servicio después de la venta para conocer las percepciones de los clientes y areas a mejorar para

lograr la satisfaccion permanente de los clientes y crear relaciones rentables a largo plazo.

Actividades Responsables Fecha Inicio | Fecha Fin Costo

Disefio y elaboracion encuestas de Jefe de servmc; al cliente y 06/02/2012 10/02/2012 ]
satisfaccion mercadeo
Impresion de encuestas de Jefe de mercadeo 13/02/2012 | 20/02/2012 | Q. 950.00
satisfaccion
Buzon de sugerencias Jefe de servicio al cliente 20/02/2012 | 28/02/2012 Q. 350.00
Evaluar el servicio despues de la Jefe de servicio al cliente 01/03/2012 | 31/12/2012 -
venta
Integracion de resultados Jefe de servicio al cliente 30/03/2012 | 30/03/2012 -
Comunicacion de resultados Jefe de servicio al cliente 02/04/2012 | 02/04/2012
Retroalimentacion de servicio al Jefes de departamentos 02/04/2012 | 02/04/2012 -
cliente

TOTAL | Q. 1,300.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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3.5.4 Creacion de una base de datos tipo CRM para personalizar y
administrar las relaciones con los clientes de la empresa editora
del directorio telefonico

a. Definicién

Para brindar soporte a las estrategias anteriores de crear un enfoque centrado

en el cliente, resulta necesario que la empresa editora del directorio

telefénico, conozca a sus clientes y sus necesidades e implemente una
solucién CRM que le permita administrar de forma centralizada la informacién
de sus clientes y hacer mas eficientes las relaciones, brindandoles mayor

capacidad de respuesta como ventaja competitiva.

Actualmente, se determiné en el diagnéstico situacional que la empresa
controla sus procesos en tres sistemas, lo que coadyuva a duplicar
informacion y existir un mayor margen de error en la actualizacion de datos de
los clientes al no utilizar una solucién que integre y automatice en un solo

sistema los procesos de la empresa. Los sistemas que utiliza son:

e Adminarte: para elaboracién y publicacién de anuncios

e Dirtel: para la gestion de cobros de los anuncios publicitarios

e Oracle database, como software para integrar la base de datos y
automatizar fundamentalmente los procesos de facturacién de anuncios, el

cual no incluye algan modulo relacionado con servicio al cliente.

Por lo tanto, se sugiere que la empresa refuerce la tecnologia que
actualmente utiliza e implemente una soluciéon de gestion empresarial CRM
(por sus siglas en inglés Customer Relationship Management) sobre una base
de datos Oracle que le permita administrar y hacer mas eficientes las

relaciones con los clientes. (Véase anexo 14)
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b. Objetivo
Alinear la empresa, los procesos y tecnologia entorno al cliente para mejorar

la calidad de servicio y lograr la fidelizacion de los anunciantes a largo plazo.

c. Tacticas a utilizar

La solucion CRM que se sugiere utilizar le aportara a la empresa editora del
directorio telefénico, la capacidad de garantizar un mejor servicio y atencion,
debido a que en un mismo sistema se podra integrar la informacién de los
anunciantes y controlar los diferentes procesos de la empresa, por modulos
gue dividan y hagan mas eficiente el manejo de informacion para tomar
mejores decisiones, con tiempos rapidos de respuesta y capacidad de analisis

avanzada.

c.1 Determinar los procesos que se deseen automatizar
Los procesos que se sugieren incluir y automatizar en la solucion CRM, se
presentan divididos en los siguientes médulos:

a. Mddulo de contactos
En el médulo de contactos se podra gestionar la informaciéon basica de la
cartera de clientes de la empresa, que dispondra de una vision completa y

detallada del perfil de los clientes, para clasificarlos segun los requerimientos.

Asi como también, se podra encontrar informacién para recuperar clientes
perdidos y posibles prospectos para generar nuevas oportunidades de

negocio.

b. Mddulo gestion de mercadotecnia
Con este modulo, la empresa podra almacenar toda la informacion comercial
de los clientes para desarrollar estrategias y campafas de mercadotecnia, a

través de un conjunto de campos que le proveeran herramientas para
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personalizar las relaciones con los clientes y maximizar el retorno de la

inversion.

Este mddulo le permitirq a la empresa crear nuevas promociones e identificar
las preferencias de los anunciantes. Asimismo, Se propone crear un
programa de beneficios y gestionar las promociones de puntos acumulados,

descuentos y canje de premios.

c. Mddulo gestidon de ventas

Con este modulo la empresa podra administrar mejor las ventas y anticiparse
a las necesidades de los clientes, segun el comportamiento de compra y tener
mas capacidad de respuesta para disefiar productos de acuerdo a las
demandas de los clientes. Ademas, le facilitara al equipo de ventas hacer
negocios de forma rapida y atender a las necesidades volatiles de los clientes

en tiempo real.

d. Modulo gestion financiera

Este modulo le dara a la empresa una vision completa de la situacion
financiera de sus clientes y le ayudara a controlar mejor las transacciones.
Asimismo, se propone que en este modulo la empresa pueda integrar y
automatizar los procesos de cobros y facturacion que actualmente controla en
otros sistemas, para que pueda disponer de forma centralizada de la
informacién y garantizarle mejores resultados en los informes y andlisis

financieros.

La importancia de este modulo consiste en almacenar informacion confiable,
precisa y oportuna para generar reportes financieros que den a conocer el
estado de cuenta de los clientes y controlar las cuentas que han no se han

cerrado.
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e. Mddulo gestién de produccién

Este moddulo optimizara la capacidad de produccion de los anuncios
publicitarios, debido a que se podra visualizar electronicamente los anuncios
gue se pautaran en la edicion en sus tres diferentes procesos de produccion
bocetos, artes directos o de agencia. Asi como también, las caracteristicas
de los anuncios segun referencia, colores y disefios para orientar mejor a los
colaboradores en el momento de brindarle servicio al cliente e identificar la
etapa que se encuentra el anuncio y la persona que estara atendiendo el

caso, para darle seguimiento.

El equipo de produccion del departamento de arte sera el encargado de
cargar la produccion que se realice diariamente y actualizar el sistema, con
esta accién se finalizard una etapa y sera punto de inicio de otra, para que
todos los procesos se relacionen entre si y se brinde un mejor servicio al

cliente.

De igual manera, se podra observar el historial de etapas y solicitudes que
realicen los clientes, para monitorear el servicio y brindar mayor satisfaccion a

los clientes y reducir inconvenientes en la publicacion de la edicién anual.

f. Modulo gestién de servicios y soporte

Utilizar esta solucién de informacion integral, le dard a la empresa la
oportunidad de brindar un servicio eficiente y mejorar la satisfaccion de los
clientes. Ademas, con este médulo se podra gestionar las evaluaciones de
servicio, a traveés de las encuestas de satisfaccion. De alli la importancia que

ofrece esta solucion, de ofrecer atencidn personalizada a los anunciantes.
A través de este modulo, la empresa también podra crear acciones para dar

seguimiento y retroalimentacion a los comentarios, quejas 0 sugerencias que

realicen los clientes del servicio obtenido.
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g. Modulo de reportes

El modulo de reportes, ayudara a la empresa a obtener informes a la medida,
con los cuales se podran tomar decisiones oportunas de negocio. Esta
herramienta facilitara el trabajo, debido a que permitira seleccionar desde el
listado, los modulos y los campos que necesiten para generar reportes
personalizados y manejar la informacion segun los requerimientos de la

empresa.

Los reportes podran generarse desde el sistema y exportarlos a hojas de
célculos de excel, para analizar rapidamente informacién de ventas, de
mercado y econdmica de los clientes con el propédsito de detectar las
tendencias de compra a largo plazo. Ademas, con esta herramienta se podra
monitorear internamente los procesos y darle seguimiento peridédico para

mejorar la eficiencia en el servicio y satisfaccion de los clientes.

Se presenta un dummy de la aplicacion CRM por mddulo, que se propone
utilizar en la empresa editora del directorio telefénico, para administrar las

relaciones con los clientes. (Véase anexo 14)

c.2 Desarrollo e implementacién de la solucién empresarial CRM

El desarrollo e implementaciéon del proyecto deberd estar a cargo por una
empresa proveedora de servicios y soluciones de gestion empresarial, para
construir aplicaciones Oracle CRM. Asimismo, el funcionamiento del software
debera ser supervisado por cada jefe de departamento para poder certificarlo
en un plazo de tres meses con una garantia de servicio de dos afos, segun la

oferta realizada. (Véase anexo 21)

c.3 Captacion y retroalimentacion de informacion de la solucion CRM
Para implementar estrategias de mercadeo relacional, la empresa debera
realizar una administracion eficiente de la base de datos. Por lo que resulta

importante mencionar, que todas las etapas deberan ser un punto de
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recepcion e intercambio de informacion de los anunciantes, con el proposito
de enriquecer y actualizar la base de datos constantemente, esto permitira
obtener un conocimiento completo de las necesidades de los clientes para
poder personalizar ofertas comerciales. Sin embargo, se propone que el
departamento de servicio al cliente ingrese y maneje la informacion de los

anunciantes en el moédulo de contactos.

La empresa podra ingresar al sistema uUnicamente informacion certera y
confiable que ha reunido a través del tiempo acerca de los anunciantes. Pero
ademas, podra disefiar nuevas estrategias para capturar informacién de los
clientes, como los formularios de afiliacion al programa de beneficios que se

plantea en la siguiente estrategia. (Véase anexo 15)

d. Control
Con la implementacion de este software empresarial, se podra mejorar el
rendimiento de la empresa, crear y aumentar el valor de los productos hacia

los clientes y proveer informacién de gestion en tiempo real.

Esta herramienta le permitira a la empresa editora del directorio telefonico
controlar la validez y seguridad en el ingreso de transacciones, otorgar
permisos necesarios de creacion, modificacion y consulta a usuarios y
establecer procesos claros para crear un software integral con aplicaciones
flexibles y faciles de usar. Asimismo, permitira centralizar la informacion de la
empresa y realizar una reingenieria continua de los procesos para brindar un

servicio eficiente a los clientes.

e. Presupuesto

Para implementar la solucion CRM que se propone, se requiere que la
empresa editora del directorio telefénico realice una inversion anual de
Q. 42,606.00 con lo cual le dara una vision de futuro al servicio de los clientes

y provocara grandes beneficios como incremento en los ingresos, captacion
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de nuevos clientes, un mayor nivel de satisfaccion vy fidelidad de los clientes,

ademas de mejorar la productividad empresarial. (Véase cuadro 22)

Pago Unico
(Instalacién, capacitacion, asesoria en implementacion) Q. 4,734.00

Pago mensual

(Arrendamiento y soporte del software) Q. 3,156.00
Total Q. 7,890.00
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Cuadro 22
Plan de accion

Creacién de una base de datos tipo CRM para administrar y personalizar las relaciones con los clientes de la
empresa editora del directorio telefénico

Objetivo: Alinear la empresa, los procesos y tecnologia entorno al cliente para mejorar la calidad de servicio y lograr la
fidelizacion de los anunciantes a largo plazo.

Actividades Responsables Fecha Inicio Fecha Fin Costo

Determinar los procesos que se deseen Gerente y Jefes de departamentos 09/01/2012 13/01/2012 -
automatizar
Establecer [a informacion  para - cada Jefes de departamentos 16/01/2012 | 27/01/2012 .
maédulo
Capacitacion, desarrollo e implementacion Jefe de sistemas 30/01/2012 97/02/2012 i
de aplicacion empresarial CRM
Certificaciéon del proyecto Gerente, Jefes de sistemas 27/02/2012 29/02/2012 -
Arrendamiento 'y soporte  anual  del Jefe de sistemas 01/03/2012 | 31/12/2012 | Q. 42,606.00
software
Captacion de informacion y administracion Jefes de sistemas 01/03/2012 31/12/2012 -
del software

TOTAL | Q. 42,606.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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3.6 Estrategias de beneficios financieros

El mercadeo relacional también busca recompensar la lealtad de los clientes y
pretende crear relaciones sociales y comerciales favorables a largo plazo con
beneficios financieros adicionales al cliente. Para ello, se propone la siguiente

estrategia.

3.6.1 Creacién de un programa de fidelizacion de clientes en la empresa
editora del directorio telefénico

a. Definicion

El principal reto que afrontan hoy en dia las empresas es poder cautivar a sus
clientes y lograr que permanezcan haciendo negocios por largo tiempo de
forma rentable. Sin embargo, existen diferentes programas de beneficios que
buscan desarrollar lealtad y fidelidad en los clientes, basados en modelos de
acumulacién puntos a partir de compras efectuadas, canjeables por premios

disponibles en catalogos personalizados.

Para la empresa editora del directorio telefénico el principal desafio se
encontrara en retener y fortalecer las relaciones comerciales con los clientes
diamante, pues representan el porcentaje de clientes mas rentables para la
empresa y a quienes deberd invertir mayor atencion, tiempo y dinero para
generar un vinculo mas fuerte, que los lleve a tomar decisiones de
permanencia, incrementar sus transacciones y potenciar el consumo de sus

productos y servicios.

Por lo tanto, se propone implementar un programa de fidelizacion de clientes
gue premie la preferencia de los anunciantes de contratar anualmente un

espacio publicitario en el directorio telefonico.

b. Objetivo
Atraer, retener y fortalecer las relaciones con los clientes diamante a largo

plazo, a través del reconocimiento de la lealtad y preferencia de los
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anunciantes con beneficios exclusivos, creando un alto nivel de satisfaccion
de necesidades y valor percibido para conseguir la fidelidad de los clientes
reflejado en el aumento de las ventas de los productos y servicios que ofrece

la empresa.

c. Tacticas a utilizar
Para llevar a cabo la implementacion del programa de fidelizacién de clientes
diamante, se han desarrollado los siguientes aspectos para el disefio y

administracion del programa.

c.1 Programa de fidelizacion de clientes, Club Amarillo PubliCard
Club Amarillo PubliCard, sera el programa de puntos en el cual la empresa
editora del directorio telefénico podra reconocer la lealtad y preferencia de los

clientes de anunciarse anualmente en el directorio telefénico.

Con este programa de lealtad la empresa conseguird fidelizar clientes,
aumentar las ventas, diferenciarse de la competencia, mejorar conductas de
sus clientes y fundamentalmente, lograr que el cliente recuerde y valore los
productos y servicios debido a los beneficios exclusivos que obtendra a través
de ellos.

El programa Club Amarillo PubliCard, podra dirigirse a las categorias de
clientes diamante, plata y oro. Sin embargo, el programa estara desarrollado
segun las caracteristicas de clientes diamante, objeto de estudio de la

presente investigacion.
c.2 Procedimiento de afiliacion de clientes al Club Amarillo PubliCard

Los clientes que deseen pertenecer al club de beneficios podran afiliarse de

forma gratuita, utilizando los siguientes medios:
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e Linea SAC de servicio al cliente 1-800-782-5422
e Direccidn de correo electrénico de servicio al cliente sac@publicar.com.gt
¢ Solicitando directamente con un ejecutivo de ventas

e En las oficinas centrales de la empresa editora del directorio telefénico

En donde deberan seguir el procedimiento que se menciona a continuacion.

c.2.1 Solicitud de afiliacion
Los anunciantes deberdn completar el formulario de solicitud de afiliacion al
Club Amarillo PubliCard, para obtener automaticamente la tarjeta de socio del

programa.

Es importante mencionar que la empresa podra considerar este formulario
como una estrategia para capturar informacién de los clientes y retroalimentar
la base de datos relacional CRM. Por lo que se recomienda, un modelo de
solicitud de afiliacion que incluye en el reverso del formulario el reglamento

del club. (Véase anexo 15)

Cuadro 23
Formulario de afiliacion propuesto
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
5,000 Formularios de  afiliacién, Q. 0.23 Q. 1,125.00

impresos en papel bond, tiro y
retiro, tamafio oficio, segun
muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

c.2.2 Tarjeta Amarilla PubliCard

Una vez que los anunciantes se afilien al programa, recibiran una Tarjeta
Amarilla PubliCard exclusiva para socios del club, con la que podran acumular
puntos por cada inversion publicitaria que realicen y canjearlos por los

beneficios que ofrece el programa.
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Las tarjetas estaran disefiadas con la imagen del club, del material y formato
de una tarjeta de crédito. Asimismo, dispondran de un cédigo de barras y

banda magnética para identificar a los socios del programa. (Véase anexo 16)

Para ello, se sugiere que la empresa solicite la impresion de un lote de mil

tarjetas y adquiera un lector de cédigo de barras.

Cuadro 24
Tarjeta Amarilla PubliCard propuesta
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
1,000 | Tarjetas Amarillas Publicard, Q. 8.50 Q. 8,500.00

impresas a full color, tiro y
retiro, plasticas tamafio 8.5 *
55 centimetros, segun
muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

c.2.3 Brochure Club Amarillo PubliCard

Adicionalmente, se proporcionara a los clientes un brochure de bienvenida en
el cual encontrardn mayor informacion acerca del funcionamiento del club y
respuestas a preguntas frecuentes, como el proceso de acumulacién y canje

de puntos. (Véase anexo 17)

Cuadro 25
Brochure propuesto
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
5,000 Brochures, impresos a full Q. 0.65 Q. 3,250.00

color tiro y retiro, papel
couché, tamafo carta, segun
muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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c.3 Acumulacion de Puntos Amarillos PubliCard

El Club Amarillo PubliCard, es el programa de fidelizacién creado segun las
necesidades de los clientes diamante con el cual la empresa editora del
directorio telefénico podra reconocer la lealtad de sus clientes, otorgandoles
puntos por cada compra efectuada, los cuales pueden ser acumulados y
canjeados por grandes beneficios con el fin de fortalecer las relaciones

sociales y comerciales a largo plazo con los clientes.

c.3.1 Definicion o parametros de configuracion del valor de Puntos
Amarillos PubliCard

Al comprar un anuncio publicitario de la linea de productos de la empresa

editora del directorio telefénico, los socios del club podran acumular puntos

presentando Unicamente la Tarjeta Amarilla PubliCard. Es importante

mencionar que los puntos que acumulen los clientes, podran canjearse por

premios disponibles en el catalogo de beneficios.

Por lo tanto, la cantidad de Puntos Amarillos acumulados varia en relacién a
la inversion publicitaria que realicen los anunciantes. Por lo qgue mientras mas
inviertan los clientes, en utilizar los diferentes medios de comunicacién que
ofrece la empresa editora del directorio telefénico para pautar sus anuncios,

mas puntos podran acumular para canjearlos segun sean sus preferencias.

De esta manera la empresa estara logrando atraer nuevos clientes a
pertenecer al club, aumentar el nivel de inversibn y potenciar las
publicaciones en el directorio telefonico, en el portafolio de productos y
servicios que ofrece la empresa y fundamentalmente fortalecer las relaciones
a largo plazo, debido a que los anunciantes recordaran y valoraran los

productos debido a los beneficios que obtendran a través de ellos.
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Ademas, se sugiere colocar un material publicitario para comunicar y

persuadir los beneficios del programa de fidelizacion de clientes. (Véase

anexo 20)
Cuadro 26
Display propuesto programa de fidelizacién de clientes
Cantidad Descripcion Total
1 Display tipo arafia, impresion en lona Q. 350.00

vinilica, alta resolucion con dimensiones
0.60 x 1.60 metros con ojetes en las
esquinas.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

e Medios de acumulacion de puntos
Los distintos medios que pueden utilizar los socios para acumular un mayor
numero de Puntos Amarillos podran ser los siguientes:
a. Incrementar la inversion publicitaria mejorando la calidad y disefio de
los anuncios publicitarios
b. Aumentar el tamafio o referencias de los anuncios publicitarios
c. Incrementar el nUmero de publicaciones en las secciones del directorio
telefénico
d. Potencializar las publicaciones en el portafolio de productos de la
empresa editora del directorio telefénico (directorio telefénico,
paginasamarillas.com, publimdvil, tu ciudad Antigua, tu ciudad Xela,

feria de negocios internacional)

A continuacién se definen los indicadores que sumaran puntos para los

clientes.

e Tabla de acumulacion de puntos amarillos

Para definir los parametros de configuracion de puntos amarillos, se sugiere a
la empresa editora del directorio telefonico, estratificar los rangos de inversion
de las categorias de clientes plata, oro y diamante por cuartiles. Se

recomienda utilizar esta medida estadistica como una forma objetiva de
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recompensar la lealtad de los clientes debido a que permitird distribuir en

cuatro partes iguales el valor de inversion y asignar facilmente puntos

amarillos.

De esta manera, las subdivisiones quedaran distribuidas como lo muestra el

siguiente cuadro.

Cuadro 27
Acumulacién de puntos amarillos
CATEGORIA RANGO POR ESTRATOS POR
DE CLIENTES INVERSION EN Q. CUARTILES EN Q.
0 a 2,500
PLATA De 0 a 10,000 2,500 &l 5000
5,001 a 7,500
7,501 a 10,000
10,001 a 16,250
ORO De 10,001 a 35,000 Lo ol 6 22,000

DIAMANTE

De 35,001 a 275,000

22,501 a 28,750

28,751 a 35,000

35,001 a 95,000
95,001 a 155,000

155,001 a 215,000

215,001 a 275,000

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011

e Definicidon del valor de puntos amarillos

Se propone disefiar una logica de puntos que va de acuerdo al valor de los

productos seleccionados en el catalogo de premios del Club Amarillo

PubliCard, en donde por cada Q1,000.00 de compra, los clientes recibiran 500

puntos que podran ir acumulando hasta llegar a obtener la cantidad de puntos

necesarios para canjearlos por los premios seleccionados.
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Quetzales Q. 1,000.00

[

v
Puntos 500

Segun los parametros de configuracion de puntos amarillos anteriormente

establecidos, la asignacion de puntos quedara de la siguiente forma:

Cuadro 28
Asignacion de puntos amarillos

CATEGORIA RANGO POR ESTRATOS POR  ASIGNACION DE
DE CLIENTES INVERSION EN Q. CUARTILES EN Q. PUNTOS
022500 0a 1250
2501 a 5,000 1,250 a 2,500
PLATA PEUELETILIE 5,001 a 7,500 2.500 a 3,750
7501 a 10,000 3.750 2 5,000
10,001 a 16,250 500048125
16,251 a 22,500 8.125a 11,250
ORO De 10,0012 35000 17 1 4 28.750 11.250 a 14,375
28.751 a 35,000 143752 17,500

35,001 a 95,000

17,500 a 47,500

95,001 a 155,000
155,001 a 215,000
215,001 a 275,000

47,500 a 77,500
77,500 a 107,500
107,500 a 137,500

DIAMANTE

De 35,001 a 275,000

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011

Ademas, la empresa podra considerar la implementacién de promociones de
acumulacion de puntos dobles, para incentivar la participacion de los clientes
y promover las ventas de espacios publicitarios. Para ello, se propone que se
implemente esta promocion para campafias anuales de lanzamiento o cierre

de edicién del portafolio de productos, segun sea conveniente.

e Vigencia de puntos amarillos
El Club Amarilllo PubliCard, sera el programa de fidelizacion de la empresa

editora del directorio telefonico para crear relaciones rentables a largo plazo
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con los anunciantes. Sin embargo, se propone que los puntos amarillos
tengan una vigencia de tres ediciones publicitarias, renovable cada tres afos,
para que los clientes puedan llegar a canjear puntos por beneficios de alta
percepcién al monto de la compra.

c.4 Consulta de puntos amarillos
Los socios obtendran una clave de acceso web del club para consultar y
canjear sus puntos disponibles, segun el catalogo de puntos vigente.

Asi como también, podran consultar el saldo de sus puntos amarillos previo a
realizar el canje de beneficios, comunicandose a la linea SAC de servicio al
cliente 1-800-782-5422, o bien escribiendo un correo electrénico a la direccion
sac@publicar.com.gt proporcionando Unicamente el nombre de cliente y

numero de tarjeta amarilla PubliCard.

c.5 Canje de puntos amarillos

El Club Amarillo PubliCard, sera un programa de incentivos basado en
acumulacion de puntos que podran canjearse por descuentos y beneficios
definidos en un catadlogo de premios disefiado para incrementar el valor
percibido de los productos y servicios que ofrece la empresa. (Véase anexo
18)

El departamento de servicio al cliente de la empresa editora del directorio
telefonico, sera el centro de canje en donde los socios del club deberan
presentar la tarjeta amarilla PubliCard y una identificacion personal para
realizar el canje de puntos por el premio que elijan del catdlogo de premios
vigente. La empresa debera entregar un certificado de canje como
comprobante y entrega del premio al cliente.

Asimismo, es importante mencionar que los socios podran pagar con puntos
amarillos hasta el 50% de la inversion publicitaria que realicen en ediciones

posteriores. (Véase anexo 19)
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Cuadro 29
Certificado de canje propuesto
Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
5,000 Certificados de canje impresos Q. 0.50 Q. 2,500.00
en papel sensibilizado, original
y dos copias, tamafio ¥4 de
carta, segun muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

Los premios que elijan los anunciantes le permitiran a la empresa conocer los
gustos y preferencias de los socios, informacion que sera de mucha utilidad
para disefiar posteriormente estrategias personalizadas por variables de

segmentacion basadas en el perfil de los clientes.

Se propone enviar mensualmente por correo electrénico un enlace del
catadlogo de premios, como herramienta de comunicacion de las novedades
del programa, nuevos beneficios, experiencias de clientes de su mismo grupo
e invitaciones a eventos, conferencias, entre otros. Esta serd una buena
estrategia para no perder el vinculo en ningdn momento con los clientes y

fidelizarlos a través de la comunicacion constante.

e Catalogo de premios

El Club Amarillo PubliCard, esta disefiado como un programa de beneficios
personalizados segun las caracteristicas de los clientes diamante, por lo que
se sugiere crear un catalogo de premios exclusivo para este tipo de socios
gue incluya categorias accesibles que incrementen la efectividad de uso y el

impacto positivo de los beneficios.
A continuacion se detalla el listado de premios, costos en los que incurrira la

empresa, asi como también la cantidad de puntos que el cliente podra

acumular para canjear los premios. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 30

Listado de premios
Caodigo Premio Valor en Q. | Puntos Amarillos

1 Catélogo virtual Q. 840.00 2,500
2 Cupones de descuento en | Q. 930.00 2,500

internet
3 Fotos Q. 1,770.00 5,000
4 Brochure Q. 2,810.00 10,000
5 Video Q. 3,230.00 15,000
6 Tour virtual Q. 4,270.00 20,000
7 Solucién basica Q. 5,360.00 50,000
8 Botén Premium Q. 6,660.00 75,000
9 Solucién estandar Q. 7,280.00 100,000
10 Solucién extra Q. 10,510.00 150,000
11 Certificados de 10%

descuento
12 Tarifas fijas por 3 afos

Total Q. 43,660.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011

Es importante mencionar que serd necesario renovar el catalogo de premios

periddicamente, para brindarle a los socios del club nuevas y mejores

opciones de canje. Como se menciona anteriormente, se han seleccionado

doce premios para incluir en las categorias. (Véase anexo 18)

Cuadro 31
Catalogo de premios propuesto
Cantidad Descripcién Valor Unitario Total
5,000 Catalogos de premios, Q. 1.30 Q. 6,500.00

impresos a full color tiro y
retiro, papel couche, tamafio
doble carta, segun muestra.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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d. Control

Se propone implementar la solucion de lealtad Smart Loyalty, para administrar
el programa de acumulacion de puntos, Club Amarillo PubliCard. (Véase
anexo 22)

Esta solucion integral permitira gestionar a través del médulo administrador,
las politicas de acumulacion, canje y consulta de puntos que establezca la
empresa editora del directorio telefénico. Asi como también, incluye un
modulo de creacion de portales informativos en donde podran realizar la

administracion virtual de catalogos de premios.

Se sugiere implementar la solucibn en POS virtuales con canal de
comunicacion web, medio con el que la empresa podra administrar facilmente
el programa y los socios del Club Amarillo PubliCard podran consultar y
canjear sus puntos, segun el catdlogo de puntos vigente, desde un
computador con conexion a internet, a través de claves de acceso exclusivas

a la solucion.

El administrador del programa podra monitorear los movimientos de compra,
acumulacioén y canje de puntos que realicen los clientes a través de un juego
de reportes customizables, que funcionan como herramienta de analisis para
segmentar e identificar a los clientes de acuerdo al perfil y comportamiento de
compra. Sin embargo, se podra solicitar a la empresa de servicio de
procesamiento de informacion, reportes de transacciones especiales para
medir resultados, tomar decisiones mas especificas y disefiar estrategias de

fidelizacion para los socios del club.

La empresa podra solicitar actualizar o modificar las politicas de conversiones
de puntos para acumulacion y canje con 24 horas de anticipacion para aplicar
los cambios al sistema. Asi como también, es importante mencionar que la

inversion que deberd realizar la empresa para la implementacion de la
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solucion de lealtad por servicio de procesamiento se calcula mensualmente,
en base a mil cuentas activas representadas por el numero de clientes

diamante, segun lo muestra la cotizacion.

e. Presupuesto

La inversion que debera realizar la empresa editora del directorio telefonico
para administrar el programa de puntos asciende a Q.56,729.00 conformado
por concepto de arrendamiento mensual y servicio de procesamiento del
programa de lealtad por Q3,945.00 y un pago Unico de Q.13,334.00
correspondiente a la aprobacion de disefio y compra tarjetas lealtad,
integracion a la red de una licencia VPos. En el plan de accion que se
muestra a continuacion, se detalla el valor de cada item. (Véase cuadro 31)
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Cuadro 32
Plan de accidn

Creacién de un programa de fidelizacion de clientes en la empresa editora del directorio telefénico

Objetivo: Reconocer la lealtad y preferencia de los anunciantes con beneficios exclusivos, creando un alto nivel de satisfaccion de necesidades y valor percibido para conseguir la

fidelidad de los clientes reflejado en el aumento de las ventas de los productos y servicios gque ofrece la empresa.

Actividades Responsables Fecha Inicio Fecha Fin Costo
Disefio e impresién de formularios de afiliacién Jefe de servicio al cliente y mercadeo 02/01/2012 16/01/2012 Q. 1,125.00
Disefio e impresién tarjetas de lealtad Jefe de servicio al cliente y mercadeo 09/01/2012 18/01/2012 Q. 8,600.00
Disefio e impresién de brochures de informacién Jefe de servicio al cliente y mercadeo 19/01/2012 26/01/2012 Q. 3,250.00
Definicién e impresion del catalogo de premios Jefe de servicio al cliente y mercadeo 27/01/2012 15/02/2012 Q. 6,500.00
Costo listado de premios Jefe de servicio al cliente 06/02/2012 15/02/2012 Q. 43,660.00
Elaboracién display programa de fidelizacién Jefe de servicio al cliente y mercadeo 13/02/2012 15/02/2012 Q. 350.00
Definicién de politicas de acumulacion de puntos Gerente general 13/02/2012 15/02/2012 -
Disefio e impresion de certificados de canje Jefe de servicio al cliente y mercadeo 16/02/2012 23/02/2012 Q. 2,500.00
Licencia POS / con Lector Jefe de sistemas 01/03/2012 30/03/2012 Q. 2,367.00
Integracion de la red, licencia VPos Jefe de sistemas 02/03/2012 02/03/2012 Q. 2,367.00
Servicio de procesamiento de la solucién anual Jefe de sistemas 01/03/2012 31/12/2012 Q.43,395.00
Administracién de la solucion Jefe de servicio al cliente 01/03/2012 31/12/2012 -
Certificacion del proyecto (2 semanas) Jefe de sistemas y servicio al cliente 26/03/2012 30/03/2012 -
Garantia (60 dias después de la certificacion) Jefe de sistemas 30/03/2012 31/05/2012 -
TOTAL Q. 114,114.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.
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Cuadro 33

Inversion total para la implementaciéon de estrategias de mercadeo
relacional para la fidelizacion de la cartera de clientes de la empresa
editora del directorio telefonico en la ciudad de Guatemala

3.4 Estrategias de
personalizacion

3.4.1

Guia para la creacion de un
departamento de servicio al
cliente en la empresa editora
del directorio telefonico.

Q. 103,664.00

3.4.2

Establecimiento  de una
cultura organizacional de
servicio al cliente en la
empresa editora del directorio
telefénico

Q. 62,825.00

3.4.3

Evaluacion del servicio al
cliente después de la venta

Q. 1,300.00

3.4.4

Creacion de una base de
datos tipo CRM para
personalizar y administrar las
relaciones con los clientes de
la  empresa editora del
directorio telefénico

Q. 42,606.00

3.5 Estrategias de
beneficios
financieros

3.5.1

Creacion de un programa de
fidelizacion de clientes en la
empresa editora del directorio
telefénico

Q. 114,114.00

Total

Q. 324,509.00

Fuente: elaboracion propia julio del 2011.

La inversion total que la empresa editora del directorio telefonico debera de

realizar para implementar las estrategias de mercadeo relacional para la

fidelizacion de la cartera de clientes, asciende a Q. 324,509.00.
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Cuadro 34
Estado de resultados proyectado
Empresa editora del directorio telefonico en la ciudad de Guatemala
Afios 2012-2013

Ventas %

Ventas promedio % Participacion proyectadas Participacién Variacion
Descripcién 2012 ventas totales 2013 ventas totales 2012-2013
Ventas Q 115,000,000.00 Q 132,333,333.00
(-) Costos de ventas Q 6,900,000.00 Q 10,586,667.00
Utilidad bruta Q 108,100,000.00 Q 121,746,666.00 13%
Gastos de operacion
Gastos de ventas y
admoén. Q80,500,000.00 70% Q86,016,666.45 65%
Gastos de mercadeo Q 287,500.00 0.25% Q 324,509.00 0.25%
Total de gastos de
operacién Q 80,787,500.00 70% Q 86,341,175.45 65%
Utilidad en operacion Q 27,312,500.00 Q 35,405,490.55
(-) ISR 31% Q 8,466,875.00 Q 10,975,702.07
Utilidad Neta Q 18,845,625.00 16% Q 24,429,788.48 18%

En el cuadro anterior se propone el plan de implementacion de estrategias de mercadeo relacional para el afio 2013, con el
objetivo de incrementar las ventas en un 13% mas, con una inversion en mercadeo de Q324,509.00 que representa el
0.25% del presupuesto que la empresa destina a mercadeo, generando un incremento del 18% en utilidades comparadas

con el afio 2012. (Véase cuadro 28)
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Cuadro 35
Analisis costo beneficio de la inversion total para laimplementacion de
estrategias de mercadeo relacional para la fidelizacion de la cartera de
clientes de la empresa editora del directorio telefénico en la ciudad de

Guatemala
Costos Beneficio
Costo ventas Q 10,586,667.00 Q 132,333,333.00
Gastos de admon. y ventas | Q 86,016,667.00 ventas
proyectadas
Gastos de mercadeo Q 324,509.00 2013
Impuestos Q 10,975,701.90
Total Q 107,903,544.90 Q 132,333,333.00

Foérmula costo / beneficio
Ventas Q 132,333,333.00 = Q1.23
Costos ygastos Q  107,903,544.90

Los resultados demuestran que con un volumen de ventas de
Q132,333,333.00 y un total de costos y gastos de Q107,903,544.90 la
relacion costo beneficio es de Q1.23 de retorno por cada quetzal invertido.

(Véase cuadro 29)
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CONCLUSIONES

En la investigacion realizada se establecido la falta de aplicacion de
estrategias de mercadeo relacional para atraer, retener y fortalecer las
relaciones comerciales con los clientes, el débil enfoque y la inexistencia
de evaluaciones del servicio al cliente y el incremento de las tarifas de los
anuncios publicitarios, han provocado la disminucion de la inversion
publicitaria de los clientes diamante de la empresa editora del directorio

telefénico en la ciudad de Guatemala.

Se determind la ausencia de un enfoque organizacional de servicio al
cliente que le permita a la empresa editora del directorio telefonico ofrecer
una ventaja competitiva para los anunciantes y al mercado econémico en

el que se desenvuelve.

Se comprob6 la ausencia de una unidad administrativa de servicio al
cliente en la estructura organizacional de la empresa editora del directorio

telefénico, que gestione directamente las relaciones con los anunciantes.

Se pudo identificar que no existe un método para evaluar el servicio al
cliente después de la venta, que permita conocer las percepciones de los
clientes e identificar areas a mejorar para lograr la satisfaccion de los

clientes.

Se determind que la empresa no cuenta con un software empresarial que
integre y provea informacion de gestion en tiempo real para los clientes,
capaz de mejorar el rendimiento y servicio que ofrece la empresa editora

del directorio telefénico.

Los resultados obtenidos de la investigacion, demuestran la poca
realizacion de promociones que reactiven y aumenten la inversion

publicitaria de los anunciantes y los motive a tomar decisiones de
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permanencia, a incrementar el nimero de transacciones y potencializar el
consumo de productos y servicios de la empresa editora del directorio

telefonico.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar las estrategias de mercadeo relacional de
personalizacion y beneficios financieros propuestas que permitan
maximizar la lealtad de los clientes y gestionar relaciones a largo plazo, a

través de un enfoque personalizado de servicio al cliente.

Se propone la creacidon de una cultura de servicio al cliente, a través de la
implementacion de programas de capacitacion sobre la calidad del
servicio, siendo fundamental la participacién de todos los colaboradores y
niveles directivos debido a que el servicio, debera ser responsabilidad de

toda la empresa.

Se sugiere implementar una guia para orientar a los colaboradores a
brindar un servicio al cliente, que contiene los lineamientos basicos para

fortalecer las relaciones con los clientes a largo plazo.

Resulta necesario, la creacién de un departamento de servicio al cliente
gue apoye el desempefio de la nueva cultura organizacional que se
propone adoptar, responsable de disefiar estrategias centradas en
atencion y servicio que permitan a la empresa conocer mejor a los clientes
y sus necesidades para crear productos y servicios que cumplan y

superen sus expectativas de la mejor manera posible.

Promover la creacion del departamento de servicio al cliente, a través del
lanzamiento de una campafia de comunicacién que defina los distintos

medios para establecer contacto directo con la empresa.
Se propone medir la calidad del servicio al cliente a través de encuestas

de satisfaccion que permitan dar seguimiento post venta, conocer y

adaptar el servicio de acuerdo a las percepciones de los clientes.
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7. Se recomienda implementar una solucién de gestion empresarial CRM que
le permita administrar de forma centralizada la informacion de los clientes
y hacer mas eficientes las relaciones, brindandoles mayor capacidad de
respuesta para satisfacer los requerimientos de los clientes y garantizar un

mejor servicio y atencion.

8. Se propone implementar el programa de fidelizacion, Club Amarillo
PubliCard, para reconocer la preferencia y lealtad de los anunciantes,
basado en un modelo de acumulacion de puntos a partir de compras
efectuadas, canjeables por premios disponibles en catalogos

personalizados.
9. Se recomienda renovar y actualizar del catdlogo de premios, asi como

redisefar estrategias atractivas de mercadeo relacional que coadyuven a

retener y fortalecer las relaciones con los clientes.
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Anexo 1
Anuncios publicitarios
por referencias

— ~
REFERENCIA 1/2 Col. )
12.80 ¢cm x 4.80 cm
En negro: Q. 25.603.79
Con 1 color adicional Q. 30,736.60
Full color fondo amarille Q. 33,297.98
Fondo blanco y 1 color ad. Q. 33,297.98
Full color fondo blanco Q. 38,521.19
BANRURAL
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V g p
Instituto Guatemalteco Americano, REFERENCIA D6.25 Cm.
« Calogn © Famiton LA = Actwietoe Euluirao + Toreio - Scliomnca 9.80 ¢cm x 6.25 cm
g En negro: Q. 23,856.02
. 'Ga g{:::’%? a Rnln(a; ?‘45)?,"2%.124 Con 1 color adicional Q. 28,566.96
km. 1 ?Ssa carretera a W 0 Full color fonde amarille Q. 30,997.76
ey 30 Avenida &%,alona 11 | Fondoblancoy 1 color od. Q. 30,997.76
14 Avaaita Sar 3.36 Full color fondo blanco Q. 35,819.19
R (€) 2422-5555 »wmmisnstu

ABRIENDO JUNTOS UN MUNDO DE OPORTUNIDADES
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Continuacion, anexo 1

Foremost Dairies de Guatemala
lsfarmacidn y vestas ventas@foremest.com.gt
www.foremost.com.gt

46 calle 21-55 zona 12

- D

REFERENCIA6.25 x3Cm
14,80 cm x 6.25 cm

En negro: Q. 34,684.14
Con 1 color adicional Q. 41,554.68
Full color fondo amarille Q. 45,110.48
Fondo blanco y 1 color od. Q. 45,110.48
Full color fondo blanco Q. 51,945.86

\. 4
Oficinas Administrativas Area Comercial:
Dagenal 6 1001 Zona 40, Contro Gerencial Las Margartas, Tome 2, Nivel 3, Guatomala,
+ PRX: (502) 23685700 « FAX: (502) 23386160 / 2338-9165
@
4 HORCALSA s '
Reinada tipe especil MIXTO LISTO
e L = CONCRETO PREMEZCLADO REFERENCIA 2/2 Col.
9.80cm x 12.70 cm
Purs PETIdOS tame ol Servicio al Cliente En negro; oo Q' 461004'45
178023688701 JERNERS S 3ol Con | color adicional Q. 55,521.75
Fax: 2338-9160/5 2363686 Full color fonde amarille Q. 60,167.39
Fondo blanco y 1 color ad. @, 60,167.39
www.cementosprogreso.com Full color fonde blanco Q. 69,468.73
. )
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Continuacion, anexo 1

. O,

CONSULTAS, COMENTARIOS O PEDIDOS: 80-i CERVEZA

Mas fiestas, mas amigos, mas facil.

s Pk el =
= e SR e

Producciée: PEX: 2289-1555

K= €8 Comvecasia Comreo Amemcana, 54
PBX: 2289-1555 y 2289-1666
mai: cencistectrrocona com
24: market noeosvec o

< ( Cesrma DT powa. A
E-mai ervecena com gt

Waw.csrveceria com gt

sor @@
22 @ S

SEGUN DECRETO 5097 "Nl CONBUMO DR E3THE PRODUCTO CAUSA SERICS DARCS A LA SALUS™

REFERENCIA 3/2 Columnas

14.80 cm x 12.70 cm

En negro: Q. 68,077.55
Con 1 _color adicional Q. 81,803.55
Full color fondo amarille Q. 88,533.46
Fondo blanco y 1 color od.  @. 88,533.46
Full color fondo blanco Q. 102,234.35
S v

BANCO G&T CONTINENTAL

L. TARJETAS DE CREDITO /. CASA DE BOLSA

-5 g‘ VISA G&T CONTINENTAL

[ FINANCIERA i GTC BANK, INC.
G&T CONTINENTAL Aot Autorizade:
PBX: 2338-6801 / 2338-6838 / 2338-68
GRUPO FINANCIERO
Para infarmacidn de promociones, G&T CONTINENTAL
servicias y Hame af
1-807-SU-BANCO (71-007-782-2626)
REFERENCIA 1/2 Pagina
19.80 cm x 12.70 cm
En negro: Q. 91,838.14 . Fondo blanco y 1 color od. Q. 120,339.81
e | 3 ,339.
Con 1 color odicional @, 110,852.65 Full color fondo amerillo Q. 120,339.81 Full color fonde blance Q. 139,168.49
\
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Continuacion, anexo 1

AUTO VIDRIOS

REFERENCIA 1 Pagina

19.80 cm x 25.70cm
En negro: Q. 166,590.35
Con 1 color adicional Q. 201,595.92
12 Av.0 Av.del Ferrocarril 34-38 Full color fondo amarille @, 221,685.20
Tels.: 2473 6462 / 2440 5963 Fondo blanco y 1 color ad. Q. 221,685.20

2472 1824 Fax: 2440 6003 LFU" color fondo blonco Q. 251,668.46 |

TODOS LOS PRECIOS INCLUYEN TIMBRE DE PRENSA
A DON o

IMPORTADORES DIRECTOS

ATENDEMOS DIAS FESTIVOS, ACEPTAMOS CHEQUES Y TARJETAS

ENVIOS A DEPARTAMENTOS

Reparacion y Venta de Cremalleras para sus Vidrios
Tels.: 5246 8615 / 5789 0761

www.autovidriosskipy.com E-mail: skipysa@yahoo.com
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Anexo 2
Perspectivas econdémicas, Banco de Guatemala
Anos 2008-2009, 2009-2010

PRODUCTO INTERNO BRUTO MEDIDO POR EL ORIGEN DE LA PRODUCCION

ANOS 2008 - 2009

Fuente: elabhg#e?cnl%sndsr upifalzat”r%\ %?35 enf:ez;r%&ecjﬁlslcfl%é%sto del 2009.
ACTIVIDADES ECONOMICAS 2008 © 2009 P Tas33 do variacion
2008 2009
1. Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 257549 26,460.3 20 @
2. Explotacion de minas y canteras 1,286.2 1,2495 -0.8 29
3. Industrias manufactureras 353345 36,022.3 @ @
4. Suministro de electricidad y captacion de agua 49835 50853 22 2.0
5. Construccion 7,275.7 6,936.4 -3.6 47
6. Comercio al por mayor y al por menor 232914 24.047.0 @ (39
7. Transporte, almacenamiento y comunicaciones 20,550.3 233795
8. Intermediacion financiera, sequros y actividades auxiliares 8,311.0 9,275.0 11.8 11.6
9. Alquiler de vivienda 19,265.3 19,963.8 KNS 3.6
10. Servicios privados 299249 31,1627
11. Administracion publica y defensa 12,446.9 12,910.6 54 3T
PRODUCTO INTERNO BRUTO 194,226.1 201,053.3 4,0 3.5

e/ Cifras estimadas
py/ Cifras proyectadas

al La discrepancia entre el total y la suma de los companentes se debe al valor de los Servicios de Intermediacion Financiera Medidos
Indirectamente, a los impuestos netos de subvenciones a los productos vy a la diferencia por no aditividad de indices encadenados.
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Continuacion, anexo 2

PRODUCTO INTERNO BRUTO MEDIDO POR EL ORIGEN DE LA PRODUCCION
ANOS 2009 - 2010
Millones de quetzales constantes a precios de 2001 ¥
. , T d iacid
ACTIVIDADES ECONOMICAS 2009 ™ pqo | S CEvanacen
2009 2010
1. Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 26,460.3 27,386 4 @ @
2. Explotacién de minas y canteras 1,2495 1,243.2 29 05
3. Industrias manufactureras 36,0223 36,778.8 @ @
4. Suministro de electricidad y captacion de agua 50853 52022 20 23
5. Construccion 6,936.4 7,082.0 4.7 21
6. Comercio al por mayor y al por menor 240470 24,8646 @ e
7. Transporte, almacenamiento y comunicaciones 23,3795 26,001.8 138 @
8. Intermediacion financiera, seguros y actividades auxiliares 9,275.0 10,286.0 11.6 109
9. Alquiler de vivienda 19,963.8 20,6825 3.6 3.6
10. Servicios privados 31,1627 324715 @
11. Administracion plblica y defensa 12,910.6 13,2433 37 26
PRODUCTO INTERNOQ BRUTQ 201,053.3 208,777.6 3.5 3.8
a/ La discrepancia entre el total y la suma de los componentes se debe al valor de los Servicios de Intermediacion Financiera Medidos
Indirectamente, a los impuestos netos e subvenciones a los productos y a la diferencia por no aditividad de Indices encadenados.
py/ Cifras proyectadas
B AN S Y T R Y
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Anexo 3
Disefio propuesto de anuncio para periédico

Empresa de solido prestigio, lider en generar contactos de negocio

contratara

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

Administrador de empresas, mercadeo, publicidad o carrera a fin.
Experiencia, conocimientos y competencias en programas de lealtad,
CRM (customer relationship management).

Fidelizacion de cartera de clientes.

Capacidad de analizar informacién del mercado para agregar valor a la
empresa.

Administrar programas de beneficios para generar alto grado de satisfaccion y
lealtad en la cartera de clientes.

Capacidad de negociacion, administracion, control de personal, elaboracion de
reportes y analisis de resultados.

Requisitos: Ofrecemos:
= Excelente presentacion y = Programa de capacitacion
Relaciones interpersonales constante
= Experiencia en gestionar = Plan de compensacion segun
relaciones con clientes capacidad y experiencia
= Mayor de 25 afios = Prestaciones de Ley
» Graduado = Plan de crecimiento dentro de la

corporacion

Enviar curriculum vitae, con fotografia reciente a:

gestiontalentohumano@publicar.com.gt o en 15 avenida 17-30, zona 13
del 06 al 10 de junio de 2011
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Anexo 4
Los seis procesos de gestion del talento humano

B * Reclutamiento
Admision de personas iy
» Seleccién
J
N
o * Diseflo de cargos
Aplicacion de personas - g -
* Evaluacion de desempefio
) J
N
Compensacionde * Remuneracion
personas * Beneficiosy servicios
) J
» Entrenamiento
Desarrollo de personas * Programas de cambio
* Comunicacién
J
* Disciplina
Mantenimiento de . . . :
Dersonas * Higiene, seguridad y calidad de vida
* Relaciones con los sindicatos
J/
: » Bases de datos
Monitoreo de personas . . . .
+ Sistemas de informacion gerencial
4

ldel



Anexo 5
Descripcion técnica del puesto
Nombre del cargo

Jefe de servicio al cliente

Objetivos del puesto

» Gestionar relaciones con los clientes

» Brindar atencion y servicio al cliente

» Aumentar el nivel de lealtad de los clientes

» Fortalecer la comunicacion de la empresa editora del directorio telefonico

con sus clientes

Resumen y responsabilidades del cargo

Las principales responsabilidades que deberd desempefiar el encargado del
departamento de servicio al cliente, son las siguientes:

* Gestionar las relaciones con los clientes: el departamento de
servicio al cliente sera el 6rgano encargado de disefiar estrategias
centradas en la atencion y servicio a los clientes, que permitan a la
empresa conocer mejor las necesidades y satisfacerlas a través de

acciones orientadas a conseguir la lealtad del cliente a largo plazo.

+ Conocimiento e implementacion de programas de lealtad, CRM
(customer relationship management) y Fidelizacién de la cartera de
clientes: contar con la capacidad y habilidad de disefiar e implementar
programas de fidelizacion, que incluyan beneficios reales para los
clientes de acuerdo a sus percepciones con el fin de atraer, fortalecer y

retener las relaciones comerciales con los clientes.

+ Capacidad de analizar informacion del mercado para agregar valor
ala empresa: Estudiar el mercado y las necesidades cambiantes de los
clientes e identificar oportunidades potenciales para satisfacer a los

clientes con productos y servicios que mejoren sus expectativas.

1de3



Continuacion, anexo 5

* Administrar programas de beneficios para generar alto grado de
satisfaccion y lealtad en la cartera de clientes: gestionar la correcta
implementacion de programas de beneficios a través de herramientas
tecnologicas, que generen resultados importantes del comportamiento y
preferencia de compra de los clientes, para disefiar estrategias de
mercadeo relacional y aumentar el volumen de compra durante el ciclo

de vida de los anunciantes.

* Evaluacion de servicio al cliente: implementar métodos para evaluar
las percepciones de los clientes a través de encuestas de servicio
después de la venta, facilitar y dar seguimiento al sistema de quejas y
reclamos, resolucion de conflictos. Asi como también dar continuidad y

retroalimentacion al servicio post-venta.

+ Capacidad de negociacion, administracion, control de personal,
elaboracion de reportes y analisis de resultados: se requiere que la
persona encargada del departamento de servicio al cliente relna
principalmente caracteristicas de responsabilidad, aptitud y actitud de
servicio, ejecutor, analitico, don de mando, creativo, dinamico,

desarrollador e implementador de proyectos.

Niveles jerarquicos de autoridad

Jefe inmediato: gerente general

Niveles administrativo y operativos: relacion de interdependencia con
otros departamentos, clientes internos y externos de la empresa que
forman la cadena de servicio de la empresa editora del directorio

telefénico.
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Continuacion, anexo 5

Calificaciones

Educacion:

Administrador de empresas, mercadeo, publicidad o carrera a fin.

Experiencia profesional:

Experiencia en gestionar relaciones con los clientes

Requisitos:

» Excelente presentacion y relaciones interpersonales
* Mayor de 25 afios

* Pensum cerrado o graduado

« Aptitud y actitud de servicio al cliente

3de3



Anexo 6
Campafia de comunicacién e-mailing propuesta,

Departamento de servicio al cliente
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Anexo 7
Display propuesto
Departamento de servicio al cliente

MPORTANTE

POr eso te queremos escuctar

NUEVO DEPARTAMENTO
Servicio al Cliente

Llama GRATIS al
1-800-782-5422

CONTACTANOS
E-mail: sac@publicar.com.gt
SI(?UENOS EN: f
6 O wm R
P



Anexo 8
Guia propuesta de servicio al cliente

Portada y contraportada
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Anexo 9

Table tend propuesto servicio al cliente

Vo
it

SERVICIO AL CLIENTE

y tu...

¢ Estas comprometido al cambio?

/
PUBLICAR

Tenemos lo que necesitas
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Anexo 10
Pelota antiestrés propuesta

Servicio al cliente

Tamafo 2”°x3”
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Anexo 11

Llavero promocional propuesto

Servicio al cliente
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Anexo 12
Encuesta de satisfaccidén propuesta

Tu opinion es muy
importante, por eso
te queremos escuchar

Evalta nuestro servicio y cuéntanos
como podemos mejorar para
satisfacer y exceder tus expectativas.

ENCUESTA DE
SATISFACCION i e

Instrucciones: a continuacion EAEA
encontrara siete preguntas.

Califique del 0 a 10, siendo

0 malo y 10 excelente.

Bueno

1. ¢Lo atendimos con respeto y cortesia?
2. ¢Nos mostramos siempre deseosos por servirle?

3. ¢Le brindamos soluciones de negocio viables para pautar su
anuncio en el directorio telefénico?

4. ¢Le atendimos con prontitud resolviendo sus necesidades?
5. ¢Buscamos nuevas y mejores formas de exceder sus expectativas?

6. ¢Como califica la calidad de servicio que recibi6?

Ventas D Produccion I:I Cobros I:I Facturacion

00O OO0 OooOd

7. ¢Recomendaria a otras personas anunciarse el directorio telefénico?

Comentarios y sugerencias

Nombre y Apellido

Nombre de la empresa

Correo electronico

Numero de teléfono

ldel



Anexo 13
Buzon de sugerencias propuesto

Servicio al cliente

lde1l



Anexo 14
Solucidén propuesta de gestiéon empresarial CRM
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Continuacion, Anexo 14

usuario
Médulo de Contactos
Madulo Gestion de Mercadotecnia

Modulo Gestion de Ventas

®
I ! ,‘s ( I E - Maédulo Gestion Financiera

Médulo de Produccion

Modulo Gestion de Servicios y Soporte

Médulo de Reporte
Cerrar Sesion

Modulo Gestion de Mercadotecnia  gconiar)

Club de Beneficios

No. de Anunciante Frecuente |

Nombre de la Tarjeta |

Fecha de Suscripcion | oo MM [Aa
Fecha de Vencimiento | oo | [wm | [Aa
Puntos Acumulados TOTAL | ] Quetzales | ]
Personalizado Detalle

Por mes | Ere

Fecha de inicio

DD | MM ‘ AA

Fecha final | oo | {m |[aa

| Mayo
| Junio
Julio

Agosto
Septiembre

[_Diciembre

Puntos Canjeados TOTAL | Quetzales |

Personalizado Detalle

f ——— [ Por mes | £nero |

Fecha de inicio |0 | [ | [2a o mes e Vi
L Febrero

| Marzo

Fecha final oo j?m-.a ] \ AA

Junio
Julio

Agosto
_Septiembre

Catalogo de Premios
Descuentos
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Continuacién, Anexo 14

usuario
|Médulo de Contactos
| Médulo Gestién de Mercadotecnia

B | Modulo Gestion de Ventas
O R C LE & YMédqu Gestion Financiera
/ k | Modulo de Produccion
Médulo Gestion de Servicios y Soporte

| Médulo de Reporte
Cerrar Sesion

Mddulo Gestion de Ventas .Encontrar Q

Categoria del Cliente

Cliente Diamante » | VentaActual ‘
Cliente Oro » | Venta Nueva
Cliente Plata » | Recuperacion

Referencia | 1/2pFB

Edicion | 2011 3]

Libro | DT |

Inversion Publicitaria | 0.

Nombre del Anunciante.pdf

5de9



Continuacién, Anexo 14

usuario )4

\Modulo de Contactos

\ Médulo Gestion de Mercadotecnia
[Médulo Gestién de Ventas

® f 1
I ? 6 ( I ( : | Médulo Gestion Financiera |
lMédu!o de Produccion

[Médulo Gestion de Servicios y Soporte

|Médulo de Reporte
Cerrar Sesion

Mddulo Gestion de Produccion \Encontrar Q

Categoria del Cliente

Boceto »
Arte Directo »
Arte de Agencia »

Referencia = 1/2PFB

Edicion | 2011

Libro DT

Nombre del Asesor |

Fecha y Hora de
Solicitud del Asesor

Nombre del Disefiador |

Fecha y Hora de
Asignacion del Disefiador

Fecha y Hora de
Finalizacion del Arte |

Nombre del Cliente.pdf
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Continuacién, Anexo 14

usuario

Modulo de Contactos

Médulo Gestion de Mercadotecnia
Médulo Gestion de Ventas
Médulo Gestion Financiera
Modulo de Produccion

Médulo Gestion de Servicios y Soporte
Médulo de Reporte
Cerrar Sesion

Modulo Gestion Financiera

Cobros
Forma de Pago / Contado
Cliente | No. de la Cuenta | |
Referencia | ] Nombre de la Cuenta | ]
Edicion Nombre del Banco
Libro | No. de Cheque
Tipo de Financiamiento | neses | Valor |
Intereses |
Forma de Pago / Crédito
Cliente | No. de la Cuenta | |
Referencia Nombre de la Cuenta | |
Edicion 3 Nombre del Banco
Libro | No. de Cheque |
Tipo de Financiamiento | | MESES Valor |
Intereses | < |
Forma de Pago / Débito
Cliente | No. de la Cuenta
Referencia | Nombre de la Cuenta |
Edicion | | Nombre del Banco | |
) — No. de Cheque | \
Tipo de Financiamiento | weses [ Valor | |
Intereses |
Facturacion

Nombre del Cliente
NIT

Valor

Fecha

No. de la Factura

Quién Facturé

Descripcion

Asesor de Ventas |

7de9




Continuacion, Anexo 14

usuario
| Médulo de Contactos
| Médulo Gestion de Mercadotecnia

= | Médulo Gestion de Ventas
OR A C LE i | Médulo Gestion Financiera
| Médulo de Produccion
Modulo Gestion de Servicios y Soporte
Médulo de Fiepone
Cerrar Sesion

Modulo Gestion de Servicio y .Encontrar. O,
Soporte

Encuesta de Satisfaccion

Tu opinion es muy
importante, por eso
te queremos escuchar

Evalla nuestro servicio y cuéntanos
como podemos mejorar para satis-
facer y exceder tus expectativas

ENCUESTA DE
SATISFACCION alo Regutar | Buono
[ 7 [ & ]

Instrucciones: a continuacion
encontrara siete preguntas.
Califique del 0 a 10, siendo

0 malo y 10 excelente.

1. ¢Lo atendimos con respeto y cortesia?
2. ¢Nos mostramos siempre deseosos por servirle?

3. ¢Le brindamos soluciones de negocio viables para pautar su
anuncio en el directorio telefénico?

4. ;Le atendimos con prontitud resolviendo sus necesidades?
5. ¢Buscamos nuevas y mejores formas de exceder sus expectativas?

6. ¢Como califica la calidad de servicio que recibi6?

Ventas [:‘ Produccion l:] Cobros D Facturacion

O OO oogd

7. ¢Recomendaria a otras personas anunciarse el directorio telefonico?

Comentarios y sugerencias

Nombre y Apellido

Nombre de la empresa
Correo electronico

Numero de teléfono

i

|

Encuesta de Satisfaccion del Cliente.pdf
Buzdn de Sugerenicas
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Anexo 15
Formulario de solicitud de afiliacion propuesto
Club Amarillo PubliCard, tiro

FORMATO DE SOLICITUD L

DE AFILIACION amarillo

NUEVA D REPOSICION D ACTUALIZACION D No. 00000

DATOS DEL PROPIETARIO, GERENTE O REPRESENTANTE LEGAL:

Nombres:

Primer Nombre Segundo Nombre

Apellidos:

Primer Apelido Segundo Apelido

Nombre que desea en la tarjeta:

DOCUMENTO DE IDENTIFICACION:

Cédula de Vecindad DPI PASAPORTE

No. de Orden: No. de DPI No.dePasaporte:

No. de Registro:

Extendida en:

Nacionalidad:

FECHA DE NACIMIENTO:

DIA MES ANO

Estado Civil: Apellido de Casada:

Profesion u oficio:

Puesto que desempena:

E-mail:

Teléfono de oficina: Extension: Celular:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

Razoén Social:

Nombre Comercial:

Facturar a nombre de: NIT.:

Sector Econémico:

Fecha de Constitucion:

DIA MES ANO

LOCALIZACION:

Direccioén:

Zona: Colonia:

Departamento: Municipio:

No. de sucursales:

Teléfono: Extension:

E-mail:

Pagina Web:

No. DE TARJETA PUBLICARD [ ]

FECHA GUATEMALA, | |

DIA MES ANO FIRMA DEL CLIENTE



Continuacion, Anexo 15
Retiro

REGLAMENTO

1:
2.

10.

12.
13.

Los socios no acumulardn puntos si la tarjeta PubliCard no estd amarrada al NIT de la factura.

Los socios podrdn acumular puntos amarillos todos los dias del ano en la compra de todos los productos y servicios de la
empresa.

Para realizar el canje de puntos amarillos, los socios deberdn presentar la tarjeta PubliCard y una identificacién personal
cédula, pasaporte o DPI.

Al momento de efectuar el canje de premios los socios no acumulardn puntos, sino hasta el proximo importe que
realicen.

En caso de pérdida o robo, los socios podrdn notificar a la linea de servicio al cliente para bloquear y activar una nueva
tarjeta y trasladar el saldo de puntos amarillos.

Los socios podrdn actualizar o modificar sus datos en cualquier momento, Unicamente llamando a la linea gratuita de
servicio al cliente o escribiendo un correo electrénico a sac@publicar.com.gt

Los premios canjeados no tienen cambio ni devolucion.

La distribucion de premios Unicamente se realizard en las instalaciones de la empresa, donde se entregardn los

premios personalmente al socio del Club Amarillo PubliCard o personal debidamente autorizado.

El club no se hace responsable del envio de informacion que no haya sido actualizada por los clientes.

La tarjeta PubliCard es completamente gratis, sin cargos de membresia o costos asociados.

. El presente reglamento estd sujeto a cambios totales o parciales.

El canje de premios se realizard mientras duren existencias, segun el catdlogo de puntos vigente.

Unicamente el titular podrd realizar el canje de premios.

2de?2



Anexo 16
Disefio propuesto de tarjeta Club Amarillo PubliCard
Tamano 8.5 cms. x 5.5 cms.

Tiro y retiro

Club

amariflo

PubliCard

DIAMANTE

paginas paginas ovil ficiudad tciudad feriainternacional
p Elr%lfmll ?gvﬁaﬂllu,wm ? LY Ppubhmvml antigua ? xela denegocios

Tenemos lo que necesitas

amarillo

PubliCard

1 !

]
' e—
Py —

[od

055"6

o
N

- Esta tarjeta es exclusiva para socios del Club Amarillo PubliCard.

- Al ser presentada en su compra,acumula puntos y le permite gozar de los beneficios del programa.
- Debera presentar esta tarjeta para canjear sus puntos.

- En caso de pérdida o robo comuniquese a la linea SAC de servicio al cliente 1-800-782-5422

- Para uso personal e intransferible.

Tenemos lo que necesitas | DIAMANTE

lde1l
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Continuacion, anexo 17
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Anexo 18
Catalogo de premios propuesto Club Amarillo PubliCard, Tiro
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, anexo 18

Retiro
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Anexo 19
Certificado de canje propuesto,

Club Amarillo PubliCard

Acumula Club -
PUNTOS amar il los amarillo
PubliCard
) No. 000000
NUMERO DE TARJETA:
(" DA MES ARO )

NOMBRE DEL ASOCIADO: DOCUMENTO DE IDENTIFICACION

CEDULA D DPI |:] PASAPORTE D

No. DE IDENTIFICACION CLIENTE

FIRMA:

PUNTOS CANJEADOS

No. CODIGO DE BENEFICIO

SUCURSAL DEL COMERCIO

| VALOR FACTURADO

No. DE FACTURA

ORIGINAL - Cliente  DUPLICADO - Contabilidad TRIPLICADO - Archivo
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Anexo 20
Display propuesto programa de fidelizacion de clientes

Club Amarillo PubliCard

AHORA

al reservar tu espacio publicitario
en el directorio
telefonico de publicar

podras acumular...

PUNTOS

amaribd oS
: et . TARIFAS
y canjearlos FUAS
Sl X 3 anos
%escyen™® 5

2 productos multimedia y de
o publicidad

Adquiere tu paquete -

con dos o mas
productos de

PUBLICAR y obtén
GRATIS una

PAGINA WEB x 1 afno

P
PUBLICAR

Tenemos lo que necesitas

visita nuestra pagina web
www.clubamarillopublicard.com
o llama a la linea de servicio al cliente

1-800-782-5422

SIGUENOS EN:

G O wi
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Anexo 21

Cotizacion, software empresarial CRM

- e 2% Calle 24-30 Zona 15 Vista
.I Hermosa. (502)2369-2893
. u . — RSl =N www.mosi.com.gt

Guatemalall de Agostode 2,011.

Fernanda Ramirez
Presente.

Estimado Fernanda:

Por este medio aprovecho en saludarle, asi mismo pongo en perspectiva nuestra
propuesta econdmica de nuestro producto de Software e-CMF, en concepto de
arrendamiento segun lo comentado.

MOSI es un proveedor de soluciones de software Inter.-empresarial que integra los
procesos entre empresas y a la comunidad de negocios.

Con nuestros productos y servicios las empresas de nuestro pais tienen la posibilidad de
adquirir un software de negocios de alta fiabilidad, que estédn disefiados para trabajar con
altos volimenes transaccionales en el manejo de sus operaciones y convertirse en
corporacion de tiempo real a través de VNP via Internet.

Con la confianza que su cliente pueda beneficiarse de las bondades tecnoldgicas y de
negocios que brinda nuestro producto, no me queda méas que agradecer la atencién a la
presente, esperando sus amables comentarios.

Saludos Cordiales,
Ruben Rosal Ponce.
Director General.
Movil 5633-8656.
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Continuacién, anexo 21

PROPUESTA ECONOMICA
ARRENDAMIENTO SOFTWARE APLICATIVO e-CMF

Comercializacidon

Facturacion a Clientes
Cuentas Por Cobrar
Analisis de Ventas

Contabilidad y Finanzas

Contabilidad General
Estados Financieros
Caja Y Bancos

Cuentas Por Pagar
Presupuesto de Gastos

Recursos Humanos

Nominas

Arrendamiento de producto de Software

Alcances del arrendamiento:

e Uso de Producto e-CMF
e Soporte Mensual a producto e-CMF

Arrendamiento Mensual:
Valor arrendamiento y Soporte mensual Software Aplicativo e-CMF $ 400.00 mas IVA.
Forma de Pago: los primeros 5 dias de cada mes.

Pago unico:
$ 600.00 mas IVA Instalacién, Capacitacion, asesoria en implementacion.
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Continuacién, anexo 21

Consideraciones en nuestra propuesta

e Elcliente es responsable de implementar el software e-CMF con nuestra asesoria.
¢ Tiempos de Implementacion: El cliente debe implementar esta herramienta en un
maximo de 60 dias determinados por el compromiso del usuario, la organizacion, y

el volumen de transacciones. { no considera paralelos )

e MOSI, Capacitara al cliente un maximo de 2 veces por modulo. Una tercera
capacitacién del mismo modulo serd cotizada su induccion.

¢ Todo cambio a los alcances establecidos debera ser cotizado.

Asesoria en implementacién

Consultoria de Implantacién tiene como objetivo integrar los productos

e-CMF a los procesos y operaciones del CLIENTE Como herramienta de apoyo
utilizamos una Metodologia que nos permite el control del desarrollo del proyecto
para garantizar su éxito. Las funciones de la consultoria son especificamente las
siguientes:

e Colaborar con el cliente en la definicién del marco conceptual de referencia de los
procesos operativos que seran automatizados y su relaciéon con el producto; es
decir, la normalizacién y definicion de los pardmetros y esquemas operacionales
para que puedan aprovechar al maximo las caracteristicas del e-CMF.

e Resolver dudas importantes de caracter conceptual sobre el producto e-CMF. la
consultoria no atenderd labores de tipo operativo, cuadre o manipulacién de
datos, capacitacion en el manejo de los equipos o dudas sobre aspectos de
Hardware y sistema operativo utilizados. El usuario debe ser responsable de su
informacién e infraestructura.
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Anexo 22

Cotizacion, solucion de lealtad Smart Loyalty

Guatemala, 04 de Julio de 2011
Ref.: YE-1107-0154
Rev: 1

Licda. Fernanda Ramirez
Presente

Apreciable Licda. Ramirez:
Es un gusto saludarle y desearle éxito en sus labores cotidianas.

La presente propuesta tiene como objeto el responder a su requerimiento para la
implementacién de la solucién de Lealtad como parte del servicio de atencion al cliente
como valor agregado.

El disefio de la solucién estd basado de acuerdo a los requerimientos, proyecciones,
informacién y caracteristicas solicitadas durante la planeacion de ésta propuesta y
considera factores como mejores practicas, estandares y el uso de materiales y equipos
de alta calidad, a fin de proteger y garantizar el adecuado funcionamiento y durabilidad.

Este documento presenta las caracteristicas de implementacion de la Solucién de
LEALTAD, a la plataforma tecnolégica, sin embargo dichos procesos pueden sufrir
variaciones sujetas a la aceptacion y requerimientos del cliente de las opciones
presentadas en esta propuesta o en futuras, ya que las soluciones deben interactuar
entre si para proveer el maximo de sus beneficios.

La aceptacion de cualquiera de los esquemas de implementacion de la soluciéon
garantizara al cliente que solicita el servicio que se le entregarda un Solucion de
LEALTAD; con procesamientos de acuerdo a las recomendaciones dictadas por los entes
de estandares transaccionales internacionales.

LUMYNET y Tecnologia Transaccional han obtenido la experiencia necesaria para poder
ofertar, mantener y garantizar soluciones de este tipo, gracias a la experiencia acumulada
a lo largo de mas de veinte y dos afios en el medio financiero y transaccional, lo que
nos ha llevado a ser uno de los lideres actuales con base instalada de clientes de
considerable importancia.

Reiterando nuestra disposicion de brindar nuestros servicios.

Atentamente,

/v(,x)

Yesenia Espada
Ejecutiva de Ventas
CARDTECH

CONFIDENCIAL

WINMNET

Departamento de Ventas Cardtech
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Determinacién de la muestra

0.5

0.5
0.95
0.05

85
Z2PON

E2(N-1)+Z2PQ

(1.96)2(0.5)(0.5)(85)

(0.05)2(85-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)
81.634
1.1704

69.74880383
70

Anexo 23

lde?2



Continuacion, anexo 23

Alimentos y Bebidas
2 Automotriz 9 11 7
3 Comercio Mayorista 1 1 1
4 Comercio Minorista 2 2 2
5 Construccion 9 11 7
6 Educacion 2 2 2
7 Empaques, Vidrios Plasticos 4 5 3
8 Financiero 2 2 2
9 Hoteleria y Turismo 2 2 2
10 |Informética 1 1 1
11 | Maquinaria y Equipos-Metdlicos 7 8 6
12 | Med-Productos Cuidado Persona 1 1 1
13 | Muebles y Madera 5 6 4
14 | Papel Imprenta y Editorial 4 5 3
15 | Productos Eléctricos y Electrodomésticos 11 13 9
16 | Productos Quimicos-Minerales Basicos 2 2 2
17 | Publicidad y Agencias 1 1 1
18 | Recreacion y Diversion 1 1 1
19 |Salud 1 1 1
20 | Servicios Profesionales 5 6 4
21 | Telecomunicaciones 4 5 3
22 | Transporte 3 4 2
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Anexo 24

Boleta de encuesta

Guatemala, junio 2010

No. de boleta:
Estimado cliente, mi nombre es Edith Fernanda Ramirez Marroquin, estudiante de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, solicito de su colaboracion para llevar a cabo una investigacion que permita conocer el valor de los
aspectos que toman en cuenta las empresas para la publicacién de los anuncios comerciales, al dedicar unos
minutos de su tiempo para contestar la siguiente boleta. Al final de la boleta encontrara un espacio para afiadir
alguna sugerencia.
Gracias por su colaboracion.
Nombre empresa:
Nombre entrevistado:
Puesto que desempefia:
Correo electronico:

PRODUCTO
1. ¢Sabe usted si la empresa para la cual usted labora, se anuncia en algun medio publicitario? (Si la
respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 1.2.)
Si | No

1.1. ¢En qué medio publicitario?
Medio de comunicacién impreso

Periodico

Revista de publicidad

Directorio telefénico
Otros
Medio de comunicacion visual

Medio de comunicacion radiodifusion

1.2. ¢Por qué considera usted que la empresa aun no utiliza ningiin medio publicitario para anunciarse
comercialmente?

2. ¢Cuantas veces se ha publicado en un directorio telefénico, la empresa para la cual usted labora? (Sila
respuesta es cero, pasar a la pregunta No. 2.1.)

Cero Una Dos a tres
Tres a cinco Cinco a diez Diez veces o mas
2.1. ¢Cudl es la razén por la que usted considera que la empresa aun no se ha anunciado en un

directorio teleféonico?

3. ¢La publicacion que realiza la empresa en el directorio telefénico es constante cada afo? (Si la
respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 3.1.)
Si | No

3.1 ¢Por qué razén?

3.2. ¢Por qué prefiere anunciarse en este medio?

4. ¢Elanuncio publicado cumplié con las expectativas y necesidades de su empresa?
Si | No
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5. ¢Quedo satisfecho con el producto que solicité y el anunciado?
(Si la respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 5.1.)

Si | No
5.1. ¢Cual fue el inconveniente que se presentd en la publicacion del anuncio de la empresa?
Disefio Tamafio Impresion
Ortografia Otros

6. ¢Considera al directorio teleféonico, como una herramienta de trabajo para el crecimiento y desarrollo
de su organizacién?

Si | No

7. ¢Como calificala consulta al directorio telefénico?
Efectiva Inmediata Precisa

Exacta Otros

8. ¢Cual es el monto de la inversién publicitaria que realiza en el directorio telefénico la empresa para la
cual usted labora?

Q0.00 a Q9,999.00
Q10,000.00 a Q35,000.00
Q35,001.00 en adelante

9. ¢Como calificalas tarifas de los anuncios establecidas por la empresa editora del directorio telefénico?
Normal

Alta
Baja

10. ¢Considera a la empresa editora del directorio telefénico como una institucion de prestigio y sélido
posicionamiento de marca?

Si No

11. ¢Considera que anunciarse en el directorio telefonico le ha generado beneficios a la empresa para la
cual usted labora?

Si | No

12. ¢Considera que el servicio de informacién que ofrece la empresa editora del directorio telefénico es de
calidad?

Adecuada | Inadecuada

13. ¢Cual seria su ponderacion a las siguientes variables:

Variables Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

Producto

Precio

Tiempo de Entrega
Promociones
Servicio al Cliente

PLAZA O DISTRIBUCION

14. ¢Cuenta actualmente la empresa en la que usted labora con un directorio telefénico?
Si No
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

26.1.

26.2.

¢Cuéantos ejemplares recibe anualmente la empresa?

¢En que fecharecibié la edicion actual?
Octubre a diciembre

Enero a marzo
Otros

¢Considera usted que los ejemplares distribuidos a la empresa en donde labora, son suficientes?
Si No

PROMOCION

¢Le ofrecieron alguna promocién o beneficio?
(Si la respuesta es S, pasar a la pregunta No. 25)
Si | No

¢Qué tipo de promocidn obtuvo? ¢Qué tipo de promocidn desearia obtener?

¢Conoce algun tipo de publicidad de la empresa editora del directorio telefonico? (Si la respuesta es Sl,
pasar a la pregunta No. 27)

Si No
¢Qué tipo de publicidad?
Television Medios impresos ‘ Telemarketing
Internet Otros (especifique)

¢Qué imagen le proyecta la empresa editora del directorio telefénico?

¢Sostiene actualmente algin tipo de contacto con el asesor que realizé la venta?

Si | No
¢Qué tipo de contacto?
Personal Telefénico
Electrénico Otros

¢Como califica el periodo de tiempo que demoro el proceso de anunciarse en el directorio telefénico?

Adecuado ‘ Inadecuado

¢Hatenido alguna mala experiencia al publicarse en el directorio telefonico?
(Si la respuesta es Sl, pasar a la pregunta No. 26.1.)

si | No
¢En que area se presento el inconveniente?
Ventas Administracion ‘ Servicio al cliente
Créditos y cobros Otros (especifique)

¢Demostro interés el asesor para adaptar y ofrecer mejores propuestas de solucién al problema?
si | No
3de4




27. ¢Como califica el servicio proporcionado por el asesor?
Excelente Muy bueno Bueno

Regular Malo

28. ¢Cuantas visitas realiz6 el asesor a la empresa para llevar a cabo la venta?
Cero Una Dos a tres

Tres a cinco Cinco o mas

29. ¢Recibi6 usted algun servicio post-venta?

Si | No

30. ¢Como considera el resultado de la inversidn publicitaria realizada en la empresa editora del directorio
telefonico?

Satisfactorio ‘ Insatisfactorio

31. ¢Anunciarse en el directorio telefénico, cumplié sus expectativas?
Si | No

32. ¢Anunciarse en el directorio telefénico, superd sus expectativas?
Si | No

33. Asu criterio, (Qué area necesitaria mejorar?
Ventas Administracion ‘ Servicio al cliente

Créditos y cobros Otra (especifique)

34. ¢Se publicaria nuevamente en el directorio telefénico?
(Si la respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 34.1.)
si | No

34.1. ¢Por quérazén?

35. ¢(Recomendaria a otra empresa publicarse en el directorio telefénico?
Si | No

Espacio para sugerencias
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Anexo 25

Guia de entrevista
Guatemala, junio 2010
No. de boleta:

Estimado colaborador, mi nombre es Edith Fernanda Ramirez Marroquin, estudiante de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, solicito de su colaboracion para llevar a cabo una investigacion que permita conocer el valor
de los aspectos que toman en cuenta las empresas anunciantes en el directorio telefénico, para la publicacién de los
anuncios comerciales, al dedicar unos minutos de su tiempo para contestar la siguiente boleta. Al final de la boleta
encontrara un espacio para afiadir alguna sugerencia.

Gracias por su colaboracion.

Nombre entrevistado:

Puesto que desempeiia:

Correo electrénico:

1.

PRODUCTO
¢ Qué beneficios considera usted que obtienen las empresas al anunciarse en el directorio telefénico?

¢Considera al directorio telefénico un medio generador de contactos y de beneficios econémicos para
los anunciantes?

Si|No

¢Considera usted si la cartera de clientes de la empresa es constante anualmente?
Si | No

¢Cuales han sido los inconvenientes que se han presentado en las uUltimas ediciones?

Produccion Administracién ‘ Servicio al cliente

Ventas Otros (especifique)

¢Considera usted que se cumple con los requerimientos de los anunciantes? ¢Por qué?
si | No

PRECIO

¢Coémo esté clasificada la cartera de clientes?

¢Cuadles son los elementos que valora la empresa para fijar los precios de los anuncios publicitarios?

¢Como califica las tarifas de los anuncios establecidas por la empresa editora del directorio telefénico?
Normal

Alta
Baja
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¢Como considera el comportamiento de las inversiones publicitarias que realizan los anunciantes? (Si
su respuesta es baja, pase a la pregunta 9.1)

Normal

Alta

Baja

9.1.;,Por qué?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Como se determina el ajuste de precios de los anuncios publicitarios?

¢ Con que frecuencia se realizan los ajustes de precios de los anuncios publicitarios?

¢Considera la variable precio como un factor determinante en la inversién publicitaria para los
anunciantes? ¢Por qué?

Si No

¢Consideralaimagen de la empresa, un beneficio para los anunciantes?
Si No

¢Qué actividades realiza la empresa, para brindar un servicio de calidad a sus clientes?

PLAZA O DISTRIBUCION

¢Cuantos ejemplares se imprimen y distribuyen en cada edicion publicitaria?

¢Cémo determina la empresa la cantidad de ejemplares a distribuir a las empresas?

¢Cémo monitorea y confirma la empresa la entrega en el lugar y el momento adecuado de los
ejemplares?
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

24.1.

25.

¢Cuando se distribuye el directorio telefénico?

¢Cuando se autoriza e imprime el directorio telefénico?

PROMOCION

¢Aplica la empresa algan tipo de promocién a sus anunciantes? ¢Cual?
Si No

¢Cudles son los medios de comunicacion que utiliza la empresa para publicar el directorio telefénico?
Comunicacion Impreso

Periddico

Revista de Publicidad
Directorio Telefonico
Otros

Comunicacioén Visual

Medio de Comunicacién Radiodifusion

¢Podria describir brevemente el proceso de venta?

¢, Cudl es el perfil de un asesor que requiere la empresa para integrar el equipo de ventas?

¢ Se capacita al equipo de ventas? (Si su respuesta es Sl, pasar a la pregunta No. 24.1)
si | No

¢Qué tipo de capacitaciones reciben los asesores?

¢Se realizan evaluaciones a los asesores?

Si | No
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26.

27.

28.

29.

30.

¢Con que frecuencia?

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

¢Cuantas personas integran el equipo de ventas de la empresa, y cOmo estan distribuidos?

¢Cuentala empresa con algin programa o estrategia de fidelizacion de los clientes?¢ Cual?
Si No

¢Utiliza la empresa algun software para organizar la informacion de la cartera de clientes? ¢Cuél?

Si No

¢Considera un software una herramienta esencial en el proceso de toma de decisiones para la empresa
editora del directorio telefénico?

Si No

iMuchas gracias por su colaboracién!
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