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INTRODUCCIÓN  

 

El mercadeo relacional es un proceso social cuyo fin es establecer y cultivar 

relaciones rentables con los clientes a largo plazo, estableciendo vínculos sólidos 

que funcionan como herramientas para lograr una fidelización y retención del 

cliente. 

 
El Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, es una institución estatal 

descentralizada, con personería jurídica y patrimonio propio, que contribuye a 

que las familias guatemaltecas obtengan una vivienda digna, cuyo objetivo es 

asegurar el financiamiento a largo plazo que otorgan las entidades financieras.  

 
Uno de los objetivos fundamentales de FHA, fue la obtención de la certificación 

ISO 9001-2008, la mejora en los procesos y las estrategias que se 

implementaron fueron enfocadas a dicho objetivo; sin embargo, una auditoría 

realizada estableció la falta de un proceso orientado a crear, fortalecer y 

conservar las relaciones por parte de la institución hacia el cliente y lograr una 

comunicación, interacción y seguimiento personalizado hacia los mismos en el 

periodo posterior a la prestación del servicio, además, se han presentado 

algunas situaciones en las cuales el este ha decidido dejar de utilizar los 

servicios  del sistema FHA; sin embargo, se le ha convencido de lo contrario. 

 
En tal sentido, se presenta la investigación para determinar posibles causas que 

dan lugar a la situación actual de la institución y proponer las estrategias que 

permitan a FHA crear, fortalecer y conservar las relaciones con el cliente y lograr 

una comunicación, interacción y seguimiento personalizado hacia los mismos, 

para así cumplir con las exigencias y lineamientos que establece la certificación 

ISO, además del desarrollo de vínculos sólidos, que permitan la fidelización y 

retención del cliente real, lo cual contribuirá en el estándar de calidad establecido 

por dicha certificación, para lograr una mejora continua.  

 



El estudio en referencia comprende en el primer capítulo el marco teórico sobre 

el sistema de hipotecas aseguradas y aspectos generales del Instituto de 

Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA. También se definen diversos temas 

sobre mercadotecnia, mercadotecnia de servicios, el cliente, los segmentos de 

rentabilidad del mismo, mercadeo relacional, fidelización y retención de clientes. 

De igual forma se describe el tema de la certificación ISO 9001-2008. 

 
El segundo capítulo contiene el diagnóstico que describe la situación actual de 

FHA, con relación a la filosofía empresarial, el ambiente del macro y 

microentorno, influencia de la certificación ISO 9001-2008 dentro de la 

institución, factores internos relacionados a la fidelización y retención de clientes 

(desarrolladores), además la opinión del cliente externo real, desarrollador de 

proyectos habitacionales, en cuanto a su preferencia y participación en la 

estrategia relacional, posteriormente se estructura una matriz FODA que 

establece todos los factores negativos y positivos (internos y externos) que se 

desenvuelven en el ambiente de la organización y que por ende influyen en la 

ejecución efectiva de cada una de sus actividades.  

 
En el tercer capítulo, se desarrolla la propuesta de estrategias de fidelización y 

retención de clientes para FHA, la cual contempla un esquema de mercadeo 

relacional en el cual se establecen diversas fases que van desde el conocimiento 

del cliente, seguimiento y fortalecimiento de las relaciones e incentivos, dentro de 

cada fase se contemplan diversas estrategias funcionales sugeridas para 

contribuir al crecimiento sostenible de FHA.  

 
Finalmente, las conclusiones y recomendaciones, bibliografía, anexos y un 

glosario que comprende términos generalmente utilizados en la descripción del 

estudio y por ende dentro de la terminología empleada dentro del sistema de 

hipotecas aseguradas de FHA. 

ii 
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 
 
1.1 Sistema de hipotecas aseguradas  

“Este sistema ofrece oportunidades a personas de pocos recursos de obtener 

casa propia, sin mayor esfuerzo que el de pagar mensualmente una determinada 

suma a su alcance y con un cálculo previo; que además, fomenta la construcción 

de viviendas a gran escala mediante la inversión de capitales privados; y que 

también, a la vez, ofrece a estos capitales privados las garantías necesarias para 

una efectiva y segura recuperación con moderado lucro, todo lo cual redunda en 

beneficio de la economía nacional y tiende a resolver en parte el problema social 

de vivienda.” (11:1) 

 

1.2 Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA 

“Entidad estatal descentralizada, con personería jurídica y patrimonio propio que 

se denominará Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, institución 

cuyo sistema tiene por objeto realizar operaciones en relación con hipotecas 

constituidas en garantía de préstamos otorgados con intervención de las 

entidades aprobadas por dicho sistema.” (11:2) 

 

1.3 Mercadotecnia  

“Se define como el proceso social y de gestión mediante el cual los distintos 

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y 

el intercambio de unos productos por valores con otros, es la gestión de 

relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo de la mercadotecnia es 

atraer clientes nuevos generando un valor superior, y mantener y ampliar cada 

vez más la cartera de clientes proporcionándoles satisfacción.” (12:6) 

 

 

 



2 

 

1.3.1 Conceptos centrales de mercadotecnia 

Están vinculados entre sí, estos son: 

a. “Necesidades: estados de carencia que incluyen las necesidades físicas de 

alimentación, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y 

de pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y 

de expresión personal. 

b. Deseos: forma que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas 

por la cultura y por la personalidad del individuo. 

c. Demandas: deseos humanos que vienen determinados por una capacidad 

adquisitiva concreta. 

d. Oferta: combinación de productos, servicios, información o experiencias que 

se ofrecen en un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. 

e. Valor: es la diferencia entre los valores que recibe al poseer y utilizar un 

producto o servicio y el costo de obtención de ese producto o servicio. 

f. Satisfacción: el nivel de satisfacción del cliente tras una compra depende de 

la medida en que los resultados del producto cumplan las expectativas del 

consumidor. 

g. Intercambio y transacciones: el intercambio es la acción de obtener un objeto 

deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. La transacción es el 

canje de valores entre dos partes. 

h. Mercado: conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o 

servicio.” (12:6-10) 
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1.3.2 Mezcla de mercadotecnia  

“Conjunto de instrumentos de mercadotecnia que se consideran tácticos y 

controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el 

mercado objetivo.” (12:60)  

 

Cualquier institución debe emplear la mezcla de mercadotecnia para influir en la 

demanda de sus productos o servicios, a través de medidas tácticas que se 

agrupan en torno a las cuatro “P”: Producto, precio, plaza y promoción. (Véase 

figura 1) 

 

a.  “Producto: combinación de bienes y servicios que ofrece una empresa a su 

mercado objetivo. 

b. Precio: representa la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para 

obtener el producto o servicio.  

c. Plaza: actividades que realiza la empresa para hacer accesible un producto a 

un público objetivo. 

d. Promoción: actividades que desarrolla una empresa para comunicar los 

méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para 

que compren.” (12: 60-62)  

La combinación o interacción de estas variables se ha considerado como un 

mecanismo clave para el diseño, desarrollo e implementación de estrategias  de 

mercadeo orientadas a elevar el interés de compra por parte de los 

consumidores hacia determinado producto o servicio.  
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Figura 1 

Mezcla de mercadotecnia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. 2004.  Marketing. 10a. ed. España, Pearson 
Prentice Hall. p. 62 
 
 
 

1.4 Servicio 

“Son actos, procesos y desempeños proporcionados o coproducidos por una 

entidad o personas.“ (26:4) Es decir, los servicios son el conjunto de actividades 

realizadas por una empresa para responder a las necesidades del cliente. 

 

 

 

Promoción  Precio 

Producto 

Calidad, características, 
estilos, marcas, empaques y 

garantías. 

Publicidad 
Ventas 
Exhibiciones 
Ventas 
personales  

Descuentos 
Listas 
Plazos 
Niveles  
Márgenes 
 

Plaza 

Canales, lugares, inventario, 
transporte y almacenamiento 

Mezcla de 
mercadotecnia 

cuatro “P” 
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1.4.1 Características de los servicios 

Todas las organizaciones deben considerar cuatro características importantes del 

servicio, por ser un medio para diferenciarlos de un bien o producto. Estás 

características son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y carácter 

perecedero. 

 

a. “Intangibilidad: significa que los servicios no se pueden ver, sentir, escuchar ni 

oler antes de comprarlos. Los que adquieren los servicios, para reducir su 

duda o incertidumbre, buscan indicios de su calidad y sacan sus conclusiones 

basándose en las ubicaciones, personas, equipo y materiales de 

comunicación que puedan ver. 

b. Inseparabilidad: significa que los servicios no se pueden separar de sus 

proveedores, no importa si esos proveedores son personas o máquinas. Los 

bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que los 

servicios se venden, y luego se producen y consumen por lo general de 

manera simultánea.   

c. Heterogeneidad: significa que un servicio es heterogéneo porque su calidad 

depende de quién, cuándo, cómo y dónde se ofrece. Incluso, la calidad de los 

servicios de un solo trabajador varía de acuerdo a la energía y el estado de 

ánimo que tiene en el momento de establecer contacto con el cliente.  

d. Carácter perecedero: los servicios no se pueden almacenar, revender o 

regresar.” (26:21) 

 

En general, los servicios son intangibles. La característica de la intangibilidad es 

la más dominante para definir a los servicios, ya que determina otras tres 

características: producción y consumo simultáneo, heterogeneidad y caducidad. 

Por lo tanto, la transferencia de servicio usualmente requiere la presencia y 

participación de los clientes durante la producción y consumo del servicio los 

cuales son simultáneos.  
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Esta influencia humana de los servicios, incluyendo al cliente interno y cliente 

externo en todo el proceso de producción y consumo del servicio, a menudo lleva 

a la fluctuación de calidad en el servicio. 

 

1.5  Servicio al cliente 

“El servicio al cliente es el servicio proporcionado en apoyo de los productos 

centrales de una compañía.” (26:5) Es una de las estrategias más eficaces y 

aplicadas por las empresas para diferenciarse de su competencia. Por lo tanto, el 

servicio al cliente es de vital importancia para todas las organizaciones cuya 

naturaleza es la prestación de un servicio. 

 

1.5.1 Importancia del servicio al cliente 

Un excelente servicio al cliente puede llegar a ser una estrategia promocional de 

vital importancia para las ventas, tan poderoso como los descuentos, la 

publicidad o la venta personal. El servicio al cliente es el nuevo parámetro que 

utilizan los clientes para juzgar una empresa. Cuando a un cliente se le presenta 

la necesidad de elegir entre varias empresas, un sentimiento profundo de 

confianza es lo que le llevará a comprar en determinado lugar.    

 

1.6  Mercadotecnia de servicios 

Permite a las empresas implementar estrategias funcionales orientadas al cliente, 

desempeñadas por el nivel estratégico. El mercadeo de servicios se aplica a toda 

empresa, en especial instituciones que brindan servicios, como estrategia para 

ofrecer al cliente servicios de calidad, con el fin de superar sus expectativas. 

 

1.6.1 Triángulo de mercadeo de servicios 

Incluye tres grupos relacionados entre sí que trabajan conjuntamente para 

desarrollar, promover y brindar los servicios, los cuales se ubican en los vértices 

del triángulo: la compañía, los clientes y los proveedores del servicio. (Véase 

figura 2) 
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Figura 2 

Triángulo del mercadeo de servicios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 
Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5a. 
ed. México,  McGraw – Hill. p. 253 
 

 

Asimismo, la figura anterior muestra los tres vértices del triángulo, los cuales 

comprenden tres tipos de mercadeo que deben llevarse a cabo de manera 

precisa para que el servicio funcione y se ejecute de manera eficiente, los cuales 

son: mercadeo interno, mercadeo externo y mercadeo interactivo. Es importante 

y eficaz utilizar el triángulo de mercadeo de servicio, esto con el objetivo de 

formular, facilitar y cumplir las promesas de servicio que se establecen con los 

clientes. 

 

1.6.2 Mezcla ampliada de marketing  de servicios 

“La mezcla de marketing de servicios son los elementos que controla una 

organización que pueden usarse para satisfacer o comunicarse con los clientes.” 

(5:23) Además de las cuatro P tradicionales (producto, precio, plaza y promoción) 

la mezcla de mercadeo de servicios incorpora a las personas, evidencia física y 

procesos. 

 

Compañía 

Mercadeo interno 
Posibilitar  las 

promesas 
 

 

Mercadeo interactivo 
Cumpliendo las 

promesas 
 

Clientes  Proveedores  

Comunicación del 
mercadeo externo 

Formulando las 
promesas 
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a. “Personas: son todas las personas que brindan servicios y todos los usuarios 

que acuden a la entidad con el propósito de satisfacer una necesidad. 

b. Evidencia física: es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual 

interactúan las empresas con los clientes. La evidencia física la constituyen 

todas las representaciones tangibles del servicio como: las instalaciones, 

vestuario de los empleados, el mobiliario y equipo, tecnología, folletos, 

membretes, tarjetas de presentación,  etc. 

c. Procesos: los procesos son un conjunto de pasos que se realizan de forma 

sucesiva en distintas dependencias, con el objeto de transformar una serie de 

entradas específicas en salidas (bienes o servicios) deseadas, añadiendo 

valor. En las empresas cuya naturaleza es proporcionar un servicio así como 

en todas las organizaciones, cada actividad de prestación de servicio, 

conlleva un conjunto de pasos desde su inicio hasta el momento en que el 

mismo es entregado y percibido por el cliente.” (26:23) 

 

1.7  El cliente 

Se entiende por cliente a la persona o grupo de personas que obtienen los 

productos y servicios ofertados en el mercado, actuando como consumidores 

finales o intermedios. El cliente es el punto central de cualquier organización, sin 

él no habría razón de ser de las mismas, por ello cada entidad deberá atender a 

sus clientes de manera particular.  

 

1.7.1 Categorías del cliente 

Básicamente los dos tipos de clientes a los cuales las empresas deben prestar 

atención son: 

 

a. “Cliente interno: son los empleados de una organización quienes, en su 

trabajo, dependen de otros empleados de la misma empresa para proveer 

internamente bienes y servicios 
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b. Cliente externo: se refiere a las personas o negocios que compran bienes y 

servicios a una organización.” (25:93) 

 
c. Cliente empresarial: término que define una organización que realiza una 

compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del 

bien adquirido, o comprar para otro. 

 

En el contexto de mercadotecnia el cliente externo se clasifica en: 

 

 Cliente real: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que 

hacen compras a la empresa de forma periódica o que lo hicieron en una 

fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de 

ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la 

empresa y permite tener una determinada participación en el mercado. 

 Cliente potencial: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) 

que no realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son 

visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la 

disposición necesaria y poder de compra. Este tipo de cliente podría dar 

lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o 

largo plazo) y por tanto, se puede considerar como fuente de ingresos 

futuros.  

 

1.7.2 Comportamiento del cliente de servicios 

Existe una variada gama de influencias que actúan sobre el comportamiento del 

cliente en relación a la decisión de compra de servicios: 
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a. “Cultura: la compra de servicios esta altamente influida por la cultura del 

consumidor. La cultura esta constituida por modelos explícitos e implícitos de 

comportamiento adquirido y transmitido por símbolos, valores, tradición e 

ideas. Toda cultura es funcional, social, aprendida, arbitraria, y acumulativa y 

sobre todo adaptativa. 

b. Social: los grupos de referencia del consumidor, sus amigos, colegas de 

asociaciones, clubes, etc., y la familia interfieren en la decisión de compra de 

servicios de un  individuo, otro factor preponderante es la conciencia de su 

papel social y  status. 

c. Personal: los factores edad y estadio de ciclo de vida del consumidor son 

determinantes para el consumo de servicios, el estilo de vida, la personalidad 

del consumidor, autoconcepto y actividades económicas también influyen 

decisivamente en el consumo de servicios. 

d. Psicológico: la motivación de los individuos dentro de la jerarquía de 

necesidades, Maslow enumera las necesidades fisiológicas básicas para la 

supervivencia, como hambre, sed, sueño, seguridad física o psicológica, 

necesidades de afecto, necesidades de estima, deseos de prestigio, 

reputación, autoestima y la necesidad de realización por el desarrollo de sus 

potencialidades.” (5:79) 

 

1.8  Segmentos de rentabilidad del cliente 

“Otras compañías tratan de identificar segmentos o, de manera mas apropiada, 

capas de clientes, que difieren en su rentabilidad actual y/o futura para una 

empresa.” (26:189) 

 

Existen clientes que son más rentables para la empresa que otros, son a estos 

clientes a los que se les dará un trato especial y no se les descuidará nunca, 

enviándole información actualizada, invitándoles a eventos especiales, y 

realizando un sin fin de actividades personalizadas, que generarán un nivel de 

confianza y lealtad por parte del cliente. (Véase figura 3) 
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Figura 3 

Capas de rentabilidad, la pirámide del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5a. 
ed. México,  McGraw – Hill. p.190 
 

 

Un trato especial hacia el cliente permite que este se sienta importante y no 

cambie sus hábitos de compra o que los mejore conservando así a los mejores 

consumidores. La pirámide del cliente incluye cuatro capas: 

 

a. “La capa de platino: describe a los clientes más rentables de la compañía, por 

lo común aquellos que son grandes usuarios del producto, no son demasiado 

sensibles al precio, están dispuestos a invertir en nuevas ofertas y probarlas, 

son clientes comprometidos con la empresa. 

b. La capa de oro: difiere de la capa de platino, en que los niveles de 

rentabilidad no son tan altos, quizá debido a que los clientes desean 

descuentos en el precio que limitan los márgenes o no son tan leales. 

c. La capa de hierro: clientes básicos que proporcionan el volumen necesario 

para utilizar la capacidad de la empresa, pero sus niveles de gasto, lealtad y 

rentabilidad no son lo bastante considerables para un tratamiento especial. 

Platino 

Oro 

Plomo 

Hierro 

Clientes 
más 

rentables 

Clientes 
menos 

rentables 

¿Qué segmento  gasta 
más con nosotros a lo 

largo del tiempo, 
cuesta menos 

mantener y disemina 
un boca a boca 

positivo? 

¿Qué segmento nos 
cuesta en tiempo, 

esfuerzo y dinero pero 
no proporciona el 
rendimiento que 

deseamos? ¿Con que 
segmento es difícil 
hacer negocios? 
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d. La capa de plomo: consiste en clientes que le están costando dinero a la 

compañía demandan mas atención de la que se debe dado sus gastos y 

rentabilidad y en ocasiones son clientes problemáticos, quejándose de la 

empresa con otros y comprometiendo los recursos de la empresa.” (26:190) 

 

1.9 Mercadeo relacional  

El mercadeo relacional ha permitido fortalecer y crear relaciones duraderas entre 

las empresas y sus clientes en el largo plazo. 

 

1.9.1 Antecedentes  

“Desde los años noventa, la gestión del marketing sufre una evolución, 

enfocando su atención hacia el cliente, su conocimiento y su relación con él. A 

este nuevo enfoque se le denomina marketing relacional.” (3:13) La actividad de 

la empresa tiene que adaptarse a la relación con sus clientes y dirigirse a 

atender sus necesidades. El cliente es el centro de la empresa y en el entorno 

competitivo este se vuelve difícil de captar y conservar, más es esencial para el 

éxito empresarial. 

 

1.9.2 Definición 

“Entendemos por marketing relacional a las diferentes acciones e iniciativas 

desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes públicos (consumidores, 

clientes, distribuidores, accionistas, empleados u otros), o hacia un determinado 

grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su satisfacción en el 

tiempo. Mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades 

y expectativas, incluida la creación de canales de relación estables de 

intercambio de comunicación y valor añadido, con el objeto de garantizar un 

clima de confianza aceptación de ventajas competitivas que impida su fuga hacia 

otros competidores.” (3:19) 
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Servicio al 
cliente  

 

 
 

Mercadeo 
 

“El marketing relacional  (o gestión de la relación) es una filosofía de hacer 

negocios, una orientación estratégica, que se enfoca en mantener y mejorar las 

relaciones con los clientes actuales.” (20:176) Sin embargo, las estrategias de 

mercadeo relacional no solo se enfocan en retener a los clientes actuales, sino 

que  al mismo tiempo atraer clientes, mantenerlos y hacer maximizar su 

rentabilidad. (Véase figura 4) 

 

Figura 4 

Variables del mercadeo relacional 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
Fuente: adaptado de Reinares Lara P. J. y Ponzoa Casado J. M. 2004. Marketing relacional, un 
nuevo enfoque para la fidelización del cliente. 2a. ed. España. FT Prentice Hall. p.104 
 

La  mayor parte de las organizaciones enfocan sus esfuerzos en el servicio al 

cliente, la calidad y el mercadeo lo cual es importante pero muchas veces hay 

tanto enfoque en la búsqueda de nuevos clientes y elevar ventas que se olvida 

de darle el seguimiento adecuado a los clientes después de la compra de un 

producto o servicio. Generalmente es de mayor impacto perder un cliente real 

que hacer un cliente nuevo. 

 

 
 

Calidad 
 

Mercadeo relacional  
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1.9.3  Mercadeo transaccional  y  mercadeo relacional 

Se está desarrollando una nueva forma de visualizar el mercadeo, una visión que 

implica crear, mantener y mejorar las relaciones sólidas con los clientes u otros 

interesados, un mercadeo cuya meta es proporcionar valor a los clientes y 

contribuir en el éxito de la empresa a un futuro. (Véase tabla 1) 

 

Tabla 1 

Mercadeo transaccional vrs. mercadeo relacional  

 
Mercadeo transaccional  

Diferencias   
Mercadeo relacional  

 

Intercambios y gestión de 

marcas 

Enfoque 

 

Intercambios continuos, 

gestión de clientes 

Enfoque a corto plazo Perspectiva de tiempo 

 

Enfoque a largo plazo 

Comunicación masiva Comunicación principal 

 

Comunicaciones 

personales 

Investigación de mercados 

aislada 

Mecanismos de 

retroalimentación con los 

clientes 

 

Diálogo continuo 

Mercados de gran 

consumo o segmentos de 

mercado 

Volumen de mercado 

 

Mercados nicho 

Orientación al producto Criterio de mercado 

 

Orientación al cliente 

 
Fuente: adaptado de Reinares Lara P. J. y Ponzoa Casado J. M. 2004. Marketing relacional, un 
nuevo enfoque para la fidelización del cliente. 2a. ed. España. FT Prentice Hall. p. 30 
 
 

Esto requiere del aporte de todas las áreas en la empresa, lo que implica crear 

relaciones en muchos niveles: económicos, sociales, técnicos y legales y así 

conseguir la lealtad de los clientes.  
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La estrategia de mercadeo relacional denota una perspectiva de tiempo mucho 

más largo, atraer nuevos clientes sigue siendo una tarea indiscutible, sin 

embargo, las empresas deben concentrarse también en conservar los clientes 

actuales y forjar relaciones rentables y duraderas con ellos. La clave para retener 

clientes es proporcionar un valor y una satisfacción superior. 

 

1.9.4 Meta  del mercadeo relacional 

“La meta del marketing de relación es mover a los clientes hacia arriba de la 

escalera: adquirir clientes, satisfacer clientes, retener clientes, mejorar clientes.” 

(26:182) (Véase figura 5). 

 
Figura 5 

Escalera del mercadeo  relacional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5ta. 
ed. México,  McGraw – Hill. p. 182 
 

La meta primordial del mercadeo relacional es mover a los clientes hacia arriba 

de la escalera desde el punto en que son extraños que necesitan ser atraídos 

hasta el punto en que son clientes a largo plazo, retener a los clientes actuales, 

mejorando las relaciones. “La exposición de la evolución de las relaciones con el 

cliente demuestra cómo podría mejorarse la relación de una empresa con sus 

clientes conforme ellos avanzan más a lo largo de este continuo de relación.  

El cliente 

Mejorar  

 

Retener 

 

Satisfacer  

 

Adquirir 

 

Mercadeo 
relacional 
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La meta primaria del marketing de relación es construir y mantener una base de 

clientes comprometidos que sean rentables para la organización.” (26:182) 

(20:15) 

 
1.9.5 Beneficios del mercadeo relacional 

a. Beneficios para los clientes: “más allá de los beneficios inherentes específicos 

de recibir valor de servicio, los clientes también se benefician en otra forma de 

la asociaciones a largo plazo con las empresas.” (26:183) El mercadeo 

relacional proporciona diversos beneficios para lo clientes antes o después de 

haber obtenido el servicio. Dentro de los beneficios se incluyen: 

 

 “Beneficios de confianza: estos comprenden sentimientos de confianza o 

seguridad en el proveedor junto con la sensación de ansiedad reducida y 

comodidad al saber qué esperar. 

 Beneficios sociales: con el tiempo los clientes desarrollan una sensación 

de familiaridad e incluso una relación social con sus proveedores de 

servicios. Estos vínculos hacen probable que no cambien, aun si se 

enteran que hay otro competidor que podría tener una mejor calidad o un 

precio más bajo. 

 Beneficios de tratamiento especial: el tratamiento especial incluye tener el 

beneficio de la duda, que le den un trato o precio especial, u obtener un 

tratamiento preferencial.” (26:183) 

 

b. Beneficios para las empresas: los beneficios de mantener y desarrollar una 

base de clientes leales son numerosos: 

 

 “Beneficios económicos: estos beneficios de fondo provienen de una 

variedad de fuentes, incluyendo el incremento de ingresos a lo largo del 

tiempo de parte del cliente, costos de marketing y administrativos 

reducidos, y la capacidad para mantener márgenes sin reducir precios. 
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 Beneficios del comportamiento del cliente: el primer beneficio del 

comportamiento del cliente, y tal vez el que es reconocido con más 

facilidad, es la publicidad gratuita proporcionada por medio  de la 

comunicación boca a boca. 

 

 Beneficios para la gestión de recursos humanos: primero, pueden 

contribuir debido a la experiencia y conocimiento del proveedor, a la 

coproducción del servicio al asistir en la entrega del servicio; con 

frecuencia los clientes más experimentados pueden hacer más fácil el 

trabajo de los empleados del servicio.” (26:186) (20:7) 

 

1.9.6 Factores importantes de la estrategia  mercadeo relacional 

Las estrategias de mercadeo relacional no son nuevas, la competencia intensa, 

clientes más exigentes y los cambios en los patrones de compra, obligan a las 

empresas a buscar una ventaja competitiva centrándose en el desarrollo de 

relaciones perdurables con los clientes mediante la personalización de los 

elementos de la mezcla de mercadeo. “La clave del éxito en el mercadeo 

relacional es la información sobre el cliente, cuanta mejor información tiene una 

empresa de un cliente concreto, más valor podrá proveer potencialmente esa 

empresa a dicho cliente. La información obtenida del cliente debe ser exacta, 

oportuna  y relevante.” (21:s.p) (Véase figura 6) 
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Figura 6 

Factores importantes de la estrategia de mercadeo relacional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Fuente: adaptado de  Rivas, M. ingeniero. Tecnologías interactivas y marketing relacional. 
Traducido y adaptado del Harvard Business Review. (en línea). Consulta 20 de julio 2011. 
Disponible en: http://www.nbsgt.com/CASOS_NBS/G-TICS/Tecnologias%20interactivas.pdf 
 
 

1.9.7 Públicos del mercadeo relacional 

El plan de mercadeo relacional trata la fidelización, vinculación y retención de los 

mejores clientes de la empresa. El establecimiento de relaciones no es sólo con 

los clientes, sino que se incluye varios públicos como objetivo: “trabajadores, 

vendedores de la propia empresa, proveedores, socios o colaboradores y 

clientes.” (3:21) (20:53-56) 

 

1.9.8 Modelo de desarrollo de la relación  

Existe una variedad de factores que influyen en el desarrollo de relaciones 

sólidas con el cliente, dentro de los cuales se pueden mencionar: la provisión de 

un servicio central, barreras para el cambio y lazos de relación. (Véase figura 7) 

 
 

 

Interacciones 

Interacciones 

 

Información sobre los 
clientes 

 

 Adquisición de 

conocimientos 

 Diferenciación de clientes 

 

Personalización mezcla de 
mercadeo  

 

 Productos /servicios  

 Comunicaciones 

 Canales  

 Precio 

http://www.nbsgt.com/CASOS_NBS/G-TICS/Tecnologias%20interactivas.pdf
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Figura 7 

Modelo de desarrollo de relación  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5a. 
ed. México,  McGraw – Hill. p.192 
 
 

1.9.9 Estrategia relacional 

El diseño y desarrollo de una estrategia relacional, supone generar un modelo de 

negocio orientado plenamente a las relaciones, tras considerar a las mismas 

como parte fundamental para lograr una ventaja competitiva. 

 

 

 

Conductores de la relación  Resultados 

Barreras para el 
cambio 
 
Inercia del cliente 

 

Provisión de servicio 
central  
 
Satisfacción 
Calidad del  servicio 
Valor percibido 

 

Lazos de relación 
 
Lazos financieros 
Lazos sociales 
Lazos de 
personalización 

 

Beneficios para la 
empresa 
 
Beneficios económicos 
Beneficios del 
comportamiento del 
cliente 

 

Relación sólida 
con el cliente 

(lealtad) 
 

Beneficios del cliente 
 
Beneficios de confianza 
Beneficios sociales 
Beneficios de tratamiento 
especial 
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1.9.10 Niveles de la estrategia de relación  

Las empresas pueden participar en actividades que alienten a los clientes a 

permanecer en la relación debido a que “desean hacerlo”. “Leonard Berry ha 

desarrollado un marco para entender los tipos de estrategias de retención que se 

enfocan en desarrollar lazos con el cliente.“ (26:193-197) Los cuales consisten 

en lazos financieros, lazos sociales, lazos de personalización y lazos 

estructurales. (Véase figura 8) 

 

Figura 8 

Lazos de relación con el cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 
 
 
Fuente: adaptado de  Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5a. 
ed. México,  McGraw – Hill.  p.194. 

1.  Lazos    
financieros 

 

2.  Lazos sociales 

 

3.  Lazos de  
personalización  

 

 Intimidad del cliente 

 Personalización masiva 

 Anticipación/innovación 

 Recompensas por 
volumen de frecuencia  

 Precio estable 

 Agrupamiento y ventas 
cruzadas 

4.  Lazos    
estructurales 

 

 Relaciones continuas 

 Relaciones personales 

 Lazos sociales entre 
clientes 

 Procesos y equipos 
compartidos 

 Inversiones conjuntas  

 Sistemas de información 
integrados 

 

Servicio y 
valor 
excelentes 
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Las estrategias del mercadeo relacional se fundamentan en la creación de lazos 

de relación, en los cuales el cliente recibe incentivos, trato preferente, servicio 

personalizado y además de una serie de procesos orientados a su satisfacción. 

 

1.9.11   Proceso de planeación de la estrategia en el mercadeo relacional 

El mercadeo relacional requiere un proceso de planificación con una serie de 

etapas fundamentales: 

 

a. “Análisis de la situación: partimos de un estudio sobre los clientes y sobre las 

relaciones de la empresa con los clientes. 

b. Determinación de la actividad de la empresa orientada al cliente: estudiar las 

actividades de la empresa que interactúan con los clientes. 

c. La gestión de la comunicación: un aspecto fundamental es la comunicación 

dentro de la empresa y con los clientes. La comunicación interna para mejorar 

el servicio al cliente y obtener sinergias y una comunicación fluida e 

interactiva con los clientes. 

d. Alcance de la estrategia relacional: públicos a los cuales va dirigida la 

estrategia. 

e. El plan de marketing relacional: la aplicación de la estrategia relacional 

requiere un plan detallado que especifique objetivos, acciones, 

responsabilidades, recursos y sistema de control.” (20:99) 

 

1.9.12 Gestión de comunicación relacional 

“La comunicación entre la empresa y los públicos relacionales es un elemento 

fundamental para la consolidación de la estrategia relacional. Una integración 

sólida del conjunto de instrumentos, canales y medios utilizados por la empresa 

para recoger información y comunicar posteriormente los elementos adecuados 

para proporcionar un valor añadido.” (20:142) 
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Existen diversos canales de comunicación relacional. (Véase tabla 2) 

 

Tabla 2 

Canales de comunicación relacional 

 

Fuente: adaptado de Reinares Lara P. J. y Ponzoa Casado J. M. 2004. Marketing relacional, un 
nuevo enfoque para la fidelización del cliente. 2a. ed. España. FT Prentice Hall. p.144  

 

La comunicación es una actividad humana que conecta gente y crea relaciones, 

desde el punto de vista teórico y esta condicionada por la comunicación. De ahí 

la importancia, debido a que proporciona conocimiento como fuente de valor 

añadido entre las partes de la relación. Toda comunicación debe contener un 

mensaje, el cual lógicamente, deberá estar coordinado en conjunto con la 

estrategia relacional, algunos de los puntos de partida aptos para los mensajes 

relacionales son: 

 

Algunos canales de 
comunicación relacional 

Algunas ventajas de los 
canales de comunicación  

Algunas desventajas de 
los canales de 
comunicación 

 

 Teléfono 

 Fax 

 Correo postal 

 Correo electrónico 

 Televisión digital 

 Fuerza de ventas 

 Internet 

 Intranet 

 Cajeros 
automáticos 

 Pantallas de 
Información 

 Acciones de 
merchandising y 
contacto por call-
center 

 

 

 

 Alta calidad de la 
comunicación 
relacional 

 Inmediatez 

 Buena capacidad de 
personalización  

 Recursos creativos 

 Retroalimentación  

 Control de medidas 
de eficiencia 

 Calidad de 
información recogida 

 Alto volumen de 
información  

 
 

 

 Saturación 

 Alcance limitado y 
selectivo 

 Necesidad de utilizar 
un plan de medios 

 Necesidad de 
personalizar la 
información 

 Necesidad de 
realizar inversiones 

 Confiabilidad de la 
información 

 Obsolescencia de 
las tecnologías 
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a.  “Beneficios sociales: reconocimiento personal, amistad, confraternización, 

sentimiento de preferencia, hacer sentirse al consumidor importante y valioso. 

b. Beneficios psicológicos: reducción de la ansiedad y la incertidumbre en los 

procesos, confianza y credibilidad. 

c. Beneficios económicos: descuentos preferenciales, precios y ofertas 

preferentes, promociones específicas y ventas cruzadas ventajosas. 

d. Beneficios de personalización: trato preferencial, productos y servicios 

adicionales, beneficios basados en el historial de consumo, búsqueda del 

mejor acuerdo para el consumidor y resolución de necesidades específicas.” 

(20:161) 

 

1.9.13 Evolución de las relaciones con el cliente 

“Las relaciones de las empresas con sus clientes, como otras relaciones 

sociales, tienden a evolucionar con el tiempo. Los estudiosos han sugerido que 

las relaciones de intercambio de marketing entre los proveedores y los clientes 

con frecuencia tienen el potencial de evolucionar de extraños a conocidos, de 

amigos a socios.” (26:177) (Véase tabla 3) 

 
La evolución de las relaciones con el cliente se fortalecen según sea el trato que 

se le de al cliente, el cual va desde ver al cliente como un extraño, hasta ver el 

cliente como socio. Lo anterior permitirá cumplir con los objetivos de mercadeo 

relacional tanto para la empresa como para el cliente, creando excelentes 

relaciones a largo plazo. 
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Tabla 3 

Evolución de la relaciones con el cliente 

 

 Clientes como… 

 

Extraños  

 

Conocidos  

 

Amigos 

 

Socios 

 
 
 

Oferta de 
producto 

Atractiva en 
relación con 
las ofertas 
competitivas 
o compras 
alternativas. 

Paridad del 
producto como 
una forma 
estándar de la 
industria. 

Producto 
diferenciado 
adaptado a 
segmentos del 
mercado 
específico. 

Producto 
personalizado y 
recursos 
dedicados 
adaptados a un 
cliente u 
organización 
individuales.  
 
 

Fuente de 
ventaja 

competitiva  

Atractivo. Satisfacción. Satisfacción 
más confianza 

Satisfacción más 
confianza más 
compromiso. 
 

 
Meta primaria 
del marketing 
de relación 

ADQUIRIR: 
el negocio 
del cliente. 

SATISFACER: 
las necesidades 
y los deseos del 
cliente. 
 
 

CONSERVAR: 
el negocio del 
cliente. 

MEJORAR: la 
relación con el 
cliente. 

 
 
 

Enfoque de 
las actividades 

de venta 

La 
conciencia 
de las ofertas 
de la 
empresa 
(alentar la 
prueba) 
facilita la 
venta inicial. 
 
 

La familiaridad y 
el conocimiento 
general del 
cliente 
(identificación) 
facilitan la 
venta. 

El 
conocimiento 
específico de 
la necesidad y 
la situación 
del cliente 
facilitan la 
venta. 

El conocimiento 
específico de la 
necesidad y la 
situación del 
cliente. 

Continúa… 
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Continuación… 
 

 Clientes como… 

 

Extraños  

 

Conocidos  

 

Amigos 

 

Socios 

 

 
Horizonte de 

tiempo de 
relación 

 

NINGUNO: el 
comprador 
puede no 
tener 
interacciones 
previas o 
conocimiento 
de la 
empresa. 

CORTO: 
generalmente 
corto porque el 
comprador con 
frecuencia 
cambia de 
empresas sin 
mucho esfuerzo 
o costo. 

MEDIO: 
generalmente 
mas largo 
porque la 
confianza en 
una posición 
diferenciada 
toma más 
tiempo para 
construirse. 

LARGO: porque 
toma tiempo 
construir 
desarrollar un 
conocimiento 
detallado de las 
necesidades de 
un cliente. 

 

 

 

Sustentabilidad 
de la ventaja  
competitiva 

BAJA: la 
empresa 
debe enconar 
en forma 
continua 
modos de ser 
atractiva, en 
función del 
valor ofrecido, 
para inducir la 
prueba. 

BAJA: los 
competidores 
pueden variar 
al constituir un 
valor único en 
la venta y el 
servicio aun si 
el producto es 
una forma 
estándar de la 
industria.  

MEDIA: 
depende de la 
capacidad de 
los 
competidores 
para entender 
las 
necesidades y 
las situaciones 
del cliente, la 
capacidad de 
transformarlas 
en productos 
diferenciados. 

ALTA: 
generalmente 
alta, pero 
depende de la 
efectividad en 
la organización  
las actividades 
y relaciones 
entre el cliente 
y el proveedor. 
 
 

 
Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D. 2009. Marketing de servicios. 5a. 
ed. México,  McGraw – Hill. p.178 
 
 

1.10   Costumer Relationship Management –CRM- 

“Es una combinación de cambios estratégicos, de procesos organizativos y 

tecnologías, para buscar mejorar la gestión del negocio, en torno al 

comportamiento de sus clientes, implica la adquisición y desarrollo de 

conocimientos sobre clientes para usar esta información en los puntos de 

conocimientos sobre clientes para usar esta información en los puntos de 

contacto, obteniendo así mayores ingresos y eficiencia operativa.” (20:264) 
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1.11  Fidelización  

“Es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables 

de la empresa, obteniendo una alta participación en el consumo de productos o 

servicios. La fidelización tal como se entiende en el marketing actual implica el 

establecimiento de vínculos sólidos y el mantenimiento de relaciones a largo 

plazo con los clientes.” (20:27) 

 

1.11.1  Fidelización y mercadeo relacional 

“El conocimiento del consumidor, adecuación de la oferta, valor percibido y 

duración e intensidad en las relaciones constituyen las bases sobre las que 

reside el marketing relacional. La fidelización no es sino el reflejo en el cliente de 

todo ello. El nexo del marketing relacional y la fidelización se provoca mediante la 

intervención del primero en procesos de satisfacción de clientes, que tendrán 

como contrapartida su lealtad.”  (20:197) 

 

1.11.2  Objetivos 

Los programas de fidelización permiten a las empresas alcanzar varios objetivos 

comerciales, dentro de los cuales se pueden resumir los siguientes: 

 

 “Que cada cliente compre el máximo de mi marca del total de su gasto en 

una categoría. 

 Que cada cliente compre mis productos, el máximo de tiempo de vida 

posible. 

 Que cada cliente me prescriba al mayor número posible de nuevos 

clientes.” (22:s.p) 

 
La fidelización busca una reacción positiva del cliente sobre las acciones de la 

empresa orientadas a su satisfacción, creando vínculos a largo plazo entre la 

empresa y el cliente. 

 



27 

 

1.11.3 Fases del proceso de fidelización 

El proceso de fidelización se desarrolla a través de tres fases, en las cuales se 

identifica y se reconoce al cliente, además de un seguimiento y desarrollo de 

relaciones con este. (Véase figura 9) 

 

Figura 9 

Fases para la fidelización de clientes 

 

 

 

 

 

Fuente: adaptado de Burgos García, E. 2007. Marketing relacional. 1a. ed. España, Gesbiblio, S. 
L. p. 27y fidelización de clientes. (en línea). Consultado el 20 de julio de 2011. Disponible en:  
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia_%20Fidelizacion%20Tres_Cantos_%2028_
04_08.pdf. 

 
 

La identificación de cliente es lo más importante debido a que es fundamental 

además de conocer su nombre, teléfono o dirección, es necesario reconocer sus 

hábitos de compra, la cantidad de productos adquiridos, gustos, preferencias, 

consultas que haya hecho, etc. Todo esto con el fin de desarrollar relaciones 

duraderas con el cliente a largo plazo. 

 

1.11.4 Momentos clave para  la  fidelización 

En el proceso de relación con el cliente se identifican tres momentos clave en los 

cuales se ve reflejado un efecto de lealtad y fidelidad, los cuales son: 

 

a. “AL MOMENTO DE LA VENTA: la decisión de compra surge cuando se crea 

una percepción de valor superior, es decir, encuentra el bien o servicio que 

llena sus necesidades o deseos, al precio adecuado, en la forma y términos 

convenientes.  

Identificación  

 
Seguimiento 

 

 

Cualificación 

Te conozco Te reconozco  Nos relacionamos 
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El momento de la venta es el punto inicial que desencadena la relación con el 

cliente, durante el cual se genera la percepción de valor que llena las 

necesidades y aspiraciones del cliente y lo vincula con lo que a su vez la 

empresa espera en su interés económico.” (13:s.p) 

b. “POST VENTA: tradicionalmente muchas empresas se centran en el proceso 

de venta y consideran y consideran concluido dicho proceso cuando se 

produce el pago del producto o servicio por parte del cliente, el incremento de 

la competencia y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de 

las empresas una sustancial atención a la satisfacción del consumidor y al 

proceso post venta.” (3:27) 

“Algunas causas de la fidelidad son: 

 El precio: una primera causa de la fidelidad es el precio pero recientes 

investigaciones demuestran que no es la razón fundamental para la 

selección final del producto o servicio. 

 Calidad: el consumidor percibe el producto o servicio como distinto, en 

muchos casos motivado por la percepción que obtiene de la calidad del 

servicio que recibe. 

 El valor percibido: es el valor que el cliente da subjetivamente al objeto 

que compra y que emplea para seleccionar ofertas. 

 La imagen: el consumidor suele guiarse por percepciones subjetivas, por 

sentimientos, emociones y por diferentes rasgos de personalidad.  

 La confianza: la credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la 

evaluación de alternativas de compra por parte del consumidor. 

 Inercia: comodidad u obstáculos de salida generan una fidelidad en la 

mayoría de los casos artificial.  

 Conformidad con el grupo: el hombre es un ser social  muchas compras 

se ven fuertemente influidas por consideraciones sociales. 
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 Evitar riesgos: uno de los grandes frenos de la compra por parte del 

consumidor son los riesgos percibidos. 

 No hay alternativas: cuando el consumidor no conoce o dispone de 

alternativas. 

 Costes monetarios del cambio: cambiar de proveedor puede representar 

un coste directo. 

 Costes monetarios: puede darse un coste psicológico, tiempo y 

esfuerzo.” (3:28) 

 
El momento clave para la ejecución y desarrollo del proceso de fidelización 

del cliente en el periodo posterior a la venta del servicio. Debido a que la 

venta es un factor importante, pero solo es el punto de partida y no el fin, 

porque después queda aconsejar, satisfacer y fidelizar al cliente y establecer 

con el una relación duradera. 

c. “LA RECOMPENSA: si el cliente después de haber adquirido el producto o 

servicio  por primera vez vuelve a comprar, ahí es donde están presentes 

todas las motivaciones, estímulos e incentivos orientados al cliente para que 

nos reconozca. Aquí se crea el elemento de fidelización del cliente y lealtad 

de marca.” (15:s.p)  

 

1.11.5  Beneficios de la  fidelización del cliente 

Entre los beneficios que representa la fidelidad de los clientes se destacan los 

siguientes: 

a. “Facilita e incrementa las ventas: el mantener los clientes fieles facilita el 

venderles nuevos productos. Al mantenerse fieles y repetir las compras 

aumenta la cifra de ventas. 

b. Reduce los costes de promoción: es muy caro captar un nuevo cliente. Es 

mucho más barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes 

fieles.  
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c. Retención de empleados: la motivación y retención de empleados puede 

mejorar cuando disponemos de una gran base de clientes conocidos que 

proporcionan un negocio estable y sólido. 

d. Menor sensibilidad al precio: los clientes fieles y satisfechos son los que 

permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los 

clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. 

e. Los consumidores fieles actúan como prescriptores: uno de los aspectos más 

importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demás las 

bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los servicios 

que tienen un elevado componente social y se basan en la credibilidad.” 

(3:30) (7:s.p) 

1.11.6  Equilibrio en la fidelización  

Es importante tanto la personalización del servicio como el desarrollo de 

incentivos y promociones debido a que ambos se complementan dentro de la 

estrategia relacional dando lugar a la fidelización efectiva el cliente, por ello es 

esencial un equilibrio entre los beneficios proporcionados durante la prestación 

del servicio y los incentivos orientados al cliente. (Véase figura 10) 

 
Figura 10 

Equilibrio en la fidelización del cliente 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Fuente: adaptado de  Fidelización de clientes. (en línea). Consultado el  20 de julio de 2011.  
Disponible en: 
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia%20Fidelizacion%20TresCantos%2028_04_
08.pdf. 

Beneficios (servicio) 
 

Incentivos (promociones) 
 

 

 Sorteos 

 Regalos 

 Descuentos 

 Puntos 

 Club, etc. 

 Trato preferente 

 Trato mas rápido 

 Ofertas especiales 

 Servicios a medida 

 Participación 

 Información privilegiada 
 

http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia%20Fidelizacion%20TresCantos%2028_04_08.pdf
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia%20Fidelizacion%20TresCantos%2028_04_08.pdf
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1.11.7    Eficiencia en la  fidelización del cliente 

La eficiencia de la fidelización del cliente permite añadir valor tanto para el cliente 

como  para la empresa. (Véase figura 11) 

 

Figura 11 

Control de la eficiencia en la fidelización de clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de  Fidelización de clientes. (en línea). Consultado el  20 de julio de 2011.  
Disponible en: 
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia_%20Fidelizacion%20Tres_Cantos_%2028_0
4_08.pdf. 
 
 

La eficiencia en la fidelización del cliente se ve reflejada en el logro de dos 

objetivos de fidelización. El primer objetivo es añadir valor para el cliente, dando 

como resultado una mayor satisfacción, mediante la dinamización de las 

relaciones y el reconocimiento e individualidad del cliente. El segundo objetivo es 

añadir valor para la empresa, mediante la obtención de información valiosa sobre 

el cliente, además de lograr una diferenciación y reputación en la mente del 

consumidor. 

Añadir valor al 
cliente  

 

Satisfacción  

Añadir valor a la 
empresa 

 

Beneficios 
 

Dos objetivos de la fidelización  

 

Dinamizando 
las relaciones 

 

Reconociendo 
individualidad y 

esfuerzo 

 

Aportando 
información 

valiosa 

 

Aportando 
diferenciación y 

reputación 

 

http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia_%20Fidelizacion%20Tres_Cantos_%2028_04_08.pdf
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia_%20Fidelizacion%20Tres_Cantos_%2028_04_08.pdf
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1.12 Fidelización y retención  

“Muchos vinculan  o utilizan el término retención para referirse a ciertas 

actividades de fidelización de clientes. Sin embargo, la retención hace 

referencia a una reacción de la empresa por evitar la pérdida de un cliente 

adecuando el servicio u oferta, dichas acciones pueden realizarse en forma 

más puntual como para mantener una determinada cartera de clientes o 

contrarrestar acciones de captación por parte de otras empresas. Las acciones 

de fidelización han de servir para crear un clima de confianza, ante esto será el 

cliente quien valorará si decide o no, quedarse o irse.” (20:222) 

 

1.13 Certificación ISO: 9001-2008 

“Es un conjunto de normas sobre la calidad y las gestiones. La Norma ISO 9001 

ha sido elaborada por el Comité Técnico de ISO, que significa Organización 

Internacional para la Estandarización y específica los requisitos para un buen 

sistema de gestión de la calidad que pueden utilizarse para su aplicación interna 

en las organizaciones, para una certificación o con fines contractuales.” (16:s.p) 

 

a. Beneficios 

 “Ventaja competitiva 

 Mejora del funcionamiento del negocio y gestión del riesgo 

 Atrae la inversión, realza la reputación de marca y elimina las barreras al 

comercio 

 Ahorro de costes 

 Mejora la operación y reduce gastos 

 Aumenta la comunicación interna y eleva la moral 

 Incrementa la satisfacción del cliente.” (16:s.p) 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_Internacional_para_la_Estandarizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_Internacional_para_la_Estandarizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_gesti%C3%B3n_de_la_calidad
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Sin lugar a duda, la certificación ISO representa una ventaja competitiva para 

cualquier empresa debido a que garantiza un mayor nivel de eficiencia en cuanto 

a la gestión de calidad y la ejecución de los procesos.  

 

1.14  Análisis  FODA 

“Es determinar los factores que pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u 

obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro de los objetivos establecidos con 

anterioridad para la empresa.” (2:70) “El nombre FODA, le viene a este práctico y 

útil mecanismo de análisis de las iniciales de los cuatro conceptos que 

intervienen en su aplicación.” (2:69)  

 
1.14.1 “Fortalezas: aquellas características propias de la empresa, que 

facilitan o  favorecen el logro de los objetivos. 

1.14.2   Oportunidades: es todo aquello que ocurre en el exterior de la 

organización y que esta puede tomar y aprovechar para crecer. 

1.14.3 Debilidades: aquellas características propias de la empresa que 

constituyen obstáculos internos para lograr los objetivos. 

1.14.4 Amenazas: fenómenos que surgen en el ambiente externo y que ponen 

en peligro las actividades, planes y hasta a la misma organización.” (2: 

70) (Véase tabla 4) 

  Tabla  4 

Matriz FODA 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Benavides Pañeda, J. 2004. Administración, México. McGraw-Hill 
interamericana. p. 70 

 Fortalezas Debilidades 

Análisis 
interno 

Capacidades distintas 
Ventajas naturales 
Recursos superiores 

Recursos y capacidades escasas 
Resistencia al cambio 
Problemas de motivación del personal 

 Oportunidades Amenazas 

Análisis 
externo 

Nuevas tecnologías 
Debilitamiento de competidores 
Posicionamiento estratégico 

Altos riesgos - cambios en el entorno 
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CAPÍTULO II 

DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN MERCADOLÓGICA ACTUAL DEL 

INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS –FHA- 

En el presente capítulo, se expone la información obtenida a través del trabajo de 

campo, la cual contribuirá a dar respuesta a las interrogantes descritas dentro del 

proceso de investigación.  

 
2.1  Metodología de la investigación 

El objetivo primordial de la investigación, es proporcionar información que 

permita comprobar las hipótesis planteadas y generar estrategias que produzcan 

la respuesta deseada por el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA 

en sus clientes reales, se utilizó el método científico en sus tres fases 

(indagadora, demostrativa y expositiva) que permite un orden lógico en la 

investigación.  

 
Se aplicaron guías de entrevista para el gerente del área de mercadeo y el jefe 

de servicio al cliente, además encuestas dirigidas al personal de servicio al 

cliente y el desarrollador de proyectos habitacionales. 

 

2.1.1 Unidad de análisis 

Para la elaboración del presente diagnóstico se tomó en consideración lo 

siguiente:  

 Para conocer los aspectos generales sobre las funciones y objetivos 

mercadológicos, así como aspectos generales sobre FHA, se entrevistó al 

jefe de mercadeo de dicha institución. (Véase anexo 1) 

 Para determinar y verificar las estrategias de fidelización y retención del 

cliente externo real de FHA, se entrevistó al coordinador del área de 

servicio al cliente. (Véase anexo 2) 
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 Mediante un censo se realizó una encuesta por correo electrónico al 

cliente real de FHA (30 desarrolladores de vivienda) de los cuales 28 

funcionan en la ciudad capital, uno en el municipio de Quetzaltenango, 

departamento de Quetzaltenango y otro en el municipio de Escuintla, 

departamento de Escuintla. (Véase anexo 3) 

 Mediante un censo se encuestó al personal de servicio al cliente, para 

conocer el grado de motivación al prestar el servicio (tres ejecutivos de 

servicio al cliente). (Véase anexo 4) 

 

2.2  Aspectos generales de FHA 

2.2.1  Antecedentes 

Con el propósito de fomentar la construcción de viviendas a gran escala 

mediante la inversión de capitales privados, ofreciendo a estos inversionistas las 

garantías necesarias para una efectiva y segura recuperación de su inversión, el 

Congreso de la República promulgó el decreto número 1,448 mediante el cual se 

creó el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA el 7 de junio de 

1961, entidad que inició sus operaciones con un aporte del Estado de 

Q.900,000.00 en concepto de capital inicial. 

 
Desde su creación FHA ha asegurado el financiamiento a largo plazo que 

otorgan las entidades financieras (bancos) para la vivienda, ejerciendo la labor 

social de contribuir a que las familias guatemaltecas adquieran viviendas 

construidas bajo normas técnicas, ambientales y de servicios básicos de 

habitabilidad conforme a la normativa que para el efecto observan y ponen en 

práctica los desarrolladores de proyectos habitacionales que integran el sistema.  
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El FHA se ha constituido en una institución moderna, eficiente y financieramente 

sólida, características que son totalmente compatibles con la evolución de los 

demás participantes en el sistema, como lo son desarrolladores de proyectos  

habitacionales y las instituciones bancarias y financieras. Al promover la 

construcción de viviendas, siguiendo la mística del servicio al cliente, durante el 

mes de mayo de 2011, se logró la certificación bajo la norma ISO 9001-2008 en 

todos los procesos para clientes, desarrolladores de proyectos habitacionales y 

entidades aprobadas, lo que ubica a FHA como una entidad vanguardista. 

(Véase figura 12) 

 

Figura 12 

Agentes determinantes dentro del sistema de FHA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia, con base a información proporcionada por el jefe de mercadeo de 
FHA, trabajo de campo, septiembre del 2011. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Deudor hipotecario 

(comprador de vivienda) 

Entidad financiera 

(banco que otorga el préstamo) 

Desarrolladores 

de proyectos habitacionales 
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Además, FHA ha obtenido la calificación de la firma FITCH RATINGS debido a la 

fuerte capitalización y la posición de liquidez que refleja, además de la madurez e 

importante experiencia adquirida en la operación de seguros de hipoteca lo cual 

vendrá a respaldar la posición y solidez de la institución y por extensión a todos 

sus clientes.  

 

2.2.2  Filosofía empresarial  

Según la información proporcionada por el jefe de mercadeo FHA es una entidad 

que asegura el financiamiento a largo plazo que otorgan las entidades 

financieras para la vivienda y reconoce la importancia que implica que las 

familias guatemaltecas obtengan una vivienda digna, por ello cuenta con una 

misión y visión que refleja el interés en promover el financiamiento a largo plazo 

que facilite la adquisición de viviendas en Guatemala.  

 
2.2.2.1 Misión 

Contribuir a que las familias guatemaltecas adquieran una vivienda digna. 

 
2.2.2.2 Visión 

Ser el principal promotor del financiamiento, para la construcción y adquisición de 

viviendas.  

 
Con base a la entrevista realizada al jefe de mercadeo, indicó que FHA ha 

logrado diseñar una misión y visión que refleje el objetivo primordial para lo cual 

fue creada la institución, además de incorporar eficientemente al recurso humano 

en la búsqueda del logro de los objetivos. 

 
2.2.2.3 Valores  

FHA busca encaminar a sus colaboradores hacia el desarrollo de su trabajo  

fomentando diversos valores institucionales establecidos por la administración 

con el fin de encaminar todos los esfuerzos del recurso humano al logro de la 

misión y visión antes expuesta, proporcionando un servicio eficiente y de calidad. 
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El jefe de mercadeo indicó con base a los valores lo siguiente: 

 

a. Integridad: se toman decisiones y actuamos responsablemente. 

b. Compromiso: se realiza nuestro mejor esfuerzo. 

c. Excelencia: todo trabajo se realiza con altos estándares de calidad que 

hagan de la eficiencia y eficacia una forma de vida organizacional. 

d. Responsabilidad: asumimos nuestras funciones con actitud positiva. 

e. Servicio: nuestra razón de ser es atender eficientemente a nuestros clientes.  

f. Política de calidad: nuestra función es asegurar hipotecas para que las 

familias guatemaltecas adquieran una vivienda digna, con excelente 

organización, recurso humano competente y comprometido, con procesos 

eficientes enfocados a la mejora continúa para garantizar la satisfacción de 

nuestros clientes de acuerdo a nuestra normativa.  

 

2.2.3   Estructura organizacional 

FHA está integrado por 82 trabajadores ubicados en las diferentes unidades 

estratégicas: mercadeo, recursos humanos, informática, asesoría jurídica, 

auditoría interna, subgerencia de operaciones y subgerencia de proyectos y 

vivienda. El FHA cuenta con una estructura definida, la cual se refleja en el 

siguiente organigrama. (Véase organigrama 1) 
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La estructura organizacional expuesta muestra las distintas áreas de trabajo de 

las cuales está conformada la institución, cuyas autoridades cambian cada cuatro 

años, estas desempeñan las siguientes funciones: 

 
a. Autoridades administrativas del FHA 

 Junta directiva: representantes de la institución que diseñan la política y 

velan por que se ejecute el plan de negocios.  

 Gerencia: vela por el cumplimiento de los objetivos financieros y 

operativos, mediante el compromiso y profesionalismo de los funcionarios 

y colaboradores de la institución. 

 Subgerencia de operaciones: encargada de emisión de seguros, análisis 

de riesgos, estadísticas, reclamos, liquidaciones, resguardos y 

contabilidad. 

 Subgerencia de proyectos y vivienda: verifica que los proyectos de 

vivienda cumplan con la norma de planificación y construcción durante el 

proceso de elegibilidad, determinando si son aptos para la emisión del 

seguro de hipoteca. 

 
b. Departamentos  

 Auditoría interna: vela por que toda la institución esté sujeta a las 

normativas y leyes correspondientes.  

 Asesoría jurídica: estructura y verifica las escrituras de cada caso en 

cuestiones legales. 

 Departamento de mercadeo: vela por el adecuado servicio al cliente, 

relaciones públicas, imagen institucional y venta de activos 

extraordinarios. 

 Departamento de recursos humanos: realiza el proceso de selección y 

reclutamiento de personal, desarrollando un capital humano idóneo dentro 

de la institución. 
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 Departamento de informática: diseña programas de información y 

sistemas computacionales. 

 Departamento de análisis de riesgo: analiza el riesgo crediticio de los 

compradores de vivienda y su capacidad de pago. 

 Departamento de emisión de seguros: encargado de la emisión de 

seguros y el cumplimiento de los requisitos mínimos. 

 Departamento de reclamos y liquidaciones: es el encargado de liquidar o 

solventar los seguros emitidos a los bancos. 

 Departamento de contabilidad: analiza y mide el patrimonio de la empresa 

desde el punto de vista contable. 

 Departamento de análisis inmobiliario: supervisa la documentación legal 

que presenta un proyecto para ser elegible. 

 Departamento de inspecciones: diseña y ejecuta el proceso de 

inspecciones a proyectos habitacionales y el análisis de informes 

correspondientes. 

 
El departamento de mercadeo es el encargado de ejercer diversas funciones 

mercadológicas como la planeación de estrategias de publicidad y promoción, 

proporcionando diversos métodos de información orientados a los distintos 

clientes. El diseño de las estrategias se enfoca a un servicio al cliente de calidad, 

crear excelentes relaciones públicas y formar una imagen institucional dentro de 

un contexto mercadológico. (Véase organigrama 2) 

 

En el departamento de mercadeo se encuentra el área de servicio al cliente, la 

cual está conformada por un coordinador de área, quien vela por la ejecución 

eficaz y eficiente de las operaciones durante la venta del servicio, tres ejecutivos 

colaboradores, los cuales establecen la comunicación e interacción directa con el 

desarrollador, ejerciendo un seguimiento del mismo durante el proceso de 

ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad y emisión del 

seguro de hipoteca.  
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2.2.4 Área de mercadeo  

En la entrevista realizada al jefe de mercadeo de FHA, durante el proceso de 

trabajo de campo se logró obtener diversa información sobre los aspectos 

generales del departamento.  

 
2.2.4.1 Objetivo 

El departamento de mercadeo busca fomentar la participación de las distintas 

empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda en el sistema FHA, 

estableciendo programas de comunicación utilizando diversos medios 

publicitarios. 

 

2.2.4.2 Función 

Es velar por el adecuado servicio al cliente, excelentes relaciones públicas y una 

buena imagen institucional y además generar procesos eficientes para la venta 

de activos extraordinarios. 

 

2.2.4.3 Área de servicio al cliente 

El área de servicio al cliente establece una interacción, comunicación y 

seguimiento del cliente externo real durante el ingreso de expedientes de 

solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca, 

con el fin de mejorar la atención y el servicio brindado. En la entrevista realizada 

al coordinador del área de servicio al cliente se logró obtener información sobre 

las funciones de ésta área al momento de la venta y el período postventa, la 

misma cuenta con un coordinador y tres ejecutivos de servicio al cliente, este 

personal es el encargado de establecer un contacto directo con las empresas 

desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
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a. Motivación del personal de servicio al cliente: en la información obtenida 

mediante la encuesta realizada, el personal del área indicó que se siente 

motivado con el trabajo que desempeñan, enfatizaron en que las relaciones 

entre sus compañeros de trabajo son muy buenas, al igual que las relaciones 

con el jefe inmediato. Sin embargo comentaron que en ocasiones se tiene 

mucha presión en el trabajo, debido a que la relación es continua y directa 

con la empresa desarrolladora de proyectos de vivienda durante el período 

que conlleva la aprobación de expedientes de solicitud de resguardo de 

asegurabilidad, el cual aproximadamente dura seis días, posterior a ello se 

termina el seguimiento y la relación con el desarrollador, enfocando su 

atención a nuevos expedientes que ingresan otros clientes.  

 

2.2.4.4 Cliente real 

El cliente de FHA son empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda, que 

cumplan con los requisitos establecidos según las normas de planificación y 

construcción de proyectos habitacionales. (Véase tabla 8 y figura 12)  

 
Pese a que dentro del sistema FHA existen tres agentes fundamentales en el 

proceso de emisión del seguro de hipoteca, el desarrollador de proyectos 

habitacionales es quien solicita los servicios de FHA mediante el ingreso del 

expediente de solicitud del resguardo de asegurabilidad e inicia la relación con la 

institución, de ahí todas las actividades inmersas en el proceso de prestación del 

servicio son enfocadas a la satisfacción del desarrollador proporcionándole 

diversos beneficios; sin embargo, la institución de igual forma otorga en segunda 

instancia beneficios tanto para el deudor hipotecario como a la entidad financiera. 

(Véase figura 13) 
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2.2.4.5 Descripción de los elementos de la mezcla ampliada de mercadeo 

de servicios en FHA 

a. Servicio: son operaciones con relación a hipotecas constituidas en garantía 

del servicio de préstamo otorgado como intervención de las entidades 

aprobadas por el sistema FHA. 

b. Precio: no se cuenta con un precio definido; sin embargo, en cada operación 

el FHA recibe el 1% sobre la base del monto asegurado dentro del sistema.  

c. Plaza: las oficinas de FHA se encuentran ubicadas en Av. Reforma 7-62 Z. 9, 

2do. nivel oficina 207, también cuenta con dos sedes más, una en el 

municipio de Escuintla y otra en el municipio de  Chimaltenango.  

d. Promoción: dentro de las acciones promocionales efectuadas por la 

institución está el diseño de kioscos móviles, spot de radio, mantas y 

volantes, presencia en eventos como Expocasa y Construfer. FHA utiliza 

diversos medios escritos de comunicación tales como Prensa Libre, Al Día y 

Moneda, además revistas como Mercado Inmobiliario, Construcción, 

Directorios de la Cámara de la Construcción, etc., estos son utilizados con el 

fin de dar a conocer los servicios y beneficios que ofrece el sistema FHA. 

e. Personas: dentro de su estructura organizacional, FHA cuenta con personal 

que busca brindar un servicio adecuado a los distintos agentes de las 

empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda que desean obtener el 

apoyo del sistema FHA. 

f. Evidencia física: las oficinas centrales de FHA cuentan con un área para el 

servicio al cliente, además de equipos tecnológicos, uniformes para el 

personal, tarjetas de presentación, papelería y utilices con membrete, etc.   

g. Procesos: FHA ha definido un esquema que detalla cada uno de los pasos 

para la prestación del servicio. (Véase anexo 5)  
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2.3 Análisis del macroentorno 

Dentro de los factores externos que pueden generar un efecto en la unidad de 

análisis e influir en el proceso de producción y prestación del servicio son: las 

condiciones económicas, demográficas y político-legales del país. 

 

2.3.1 Condiciones demográficas  

Guatemala posee una superficie aproximadamente de 108.889 km² distribuida en 

varios departamentos y regiones, aunque el idioma oficial es el español, existen 

más de 20 idiomas mayas, incluyendo quiché, cakchiquel, kekchí, mam, garífuna, 

xinca, la población para el 2011 podría alcanzar un total de 14,713,763 

habitantes, hombres: 7,173,966 y mujeres 7,539,798. El crecimiento de la 

población guatemalteca puede estar ligado e influir en la demanda habitacional 

que pueda generarse en el país y dar lugar a un problema social como lo es la 

escasez de vivienda. 

 

2.3.2 Condiciones económicas 

De acuerdo a las estimaciones realizadas por los departamentos técnicos del 

Banco de Guatemala, la actividad económica nacional para el año 2011, en 

términos reales, registrará 3.2% mayor a la tasa de crecimiento económico 

estimada para el año 2010 de 2.6% lo cual es medido por el producto interno 

bruto (PIB).  

 

En la actividad de construcción la tasa de crecimiento se proyecta negativa con 

una variación del -1.4% con relación al 2010, lo anterior se refleja en la reducción 

en el índice mensual de la actividad de construcción (IMACON) el cual se sitúa 

en -2.0% para el año 2011. (Véase gráfica 1) 

 

 

 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Km%C2%B2
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_oficial
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
http://es.wikipedia.org/wiki/Quich%C3%A9
http://es.wikipedia.org/wiki/Cakchiquel
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Kekch%C3%AD&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mam_(etnia)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Gar%C3%ADfuna
http://es.wikipedia.org/wiki/Xinca
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Gráfica 1 

IMACON y crecimiento de la construcción: variación anual 

Años 2003-2011 en porcentajes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información proporcionada por el jefe de mercadeo de FHA, trabajo de campo, 
septiembre del 2011. 

 

Según los datos expuestos por el Banco de Guatemala en el último año el índice 

mensual de actividad de la construcción fue en el 2009 -10.9%, el 2010 -11.2% y 

para este año se prevé una caída menor de -1.4%. 

 
Lo anterior refleja un desequilibrio en el crecimiento anual en el sector de 

construcción, por ende limitaciones en la inversión y el desarrollo de proyectos 

de construcción para la vivienda en el país.  
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2.3.2.1 Inflación 

Según el informe al Congreso de la República de enero a diciembre del año 2011 

de conformidad con el índice de precios al consumidor IPC, el ritmo inflacionario 

se situó a nivel república en 5.39%, el alza en el precio internacional del petróleo 

influyó en los incrementos de algunos materiales de construcción como el 

cemento y el acero. Para diciembre del 2011 se alcanzó  una tasa del 4.53%, 

para diciembre del año 2012 podría situarse alrededor de 4.69%, según las 

proyecciones de inflación. 

 
La naturaleza de la actividad de construcción, es decir su carácter de mediano y 

largo plazo, requieren de inversiones que demandan recursos significativos. El 

alza en los precios de los materiales de construcción puede influir en la toma de 

decisión para la inversión y el desarrollo de proyectos de vivienda en Guatemala.  

 
2.3.3 Fuerzas socioculturales  

Dentro de los factores que afectan el comportamiento de la sociedad en general 

se encuentran: 

 
2.3.3.1 Déficit habitacional 

Los datos surgen del estudio de demanda de vivienda realizado por la Asociación 

Nacional de Constructores de Vivienda en el proyecto Expocasa 2010. Ricardo 

Obiols, presidente de Ancovi indicó una reciente entrevista, que el déficit 

habitacional en el país haciende a 1.2 millones de casas.  

 
La sociedad guatemalteca ha presentado este problema desde muchos años 

atrás, en la búsqueda del gobierno guatemalteco para resolver este problema, 

surge la creación del Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA con el 

objetivo se asegurar el financiamiento a largo plazo que otorgan las entidades 

financieras aprobadas para la vivienda, y así facilitar la obtención de viviendas en 

Guatemala.  
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2.3.3.2 Tasa de desempleo 

Guatemala registra 202.876 personas desempleadas en el 2010, representando 

el 3.52% de los 5.76 millones de personas que componen la población 

económicamente activa (PEA). El desempleo se ha convertido en uno de los 

problemas más graves y complejos que enfrenta el país, la gravedad radica en la 

magnitud y en la persistencia de un fenómeno con devastadoras consecuencias 

sociales. Éste factor puede afectar el ingreso familiar y la capacidad de cubrir sus 

necesidades básicas e influir en la adquisición de una vivienda propia. 

 

2.3.3.3  Salario mínimo 

En el año 2011, el salario mínimo incrementó Q7.70 diarios, lo que  representa 

Q230.00 mensuales, tanto para el sector agrícola, como para el no agrícola, las 

actividades de exportación y de maquila, lo cual tiene vigencia a partir del 1 de 

enero de 2011. Este factor puede influir en el poder adquisitivo de la población y 

además podría influir en la capacidad de adquisición de vivienda propia dentro 

del país.   

 
2.3.4 Condiciones político-legales 

Las funciones de FHA se rigen por la Ley y Reglamento del Instituto de Fomento 

de Hipotecas Aseguradas FHA, los cuales fueron creados por el Gobierno de la 

República en el año 1961 y regulan la libre funcionalidad y la organización del 

FHA.  

 

En el año 2011, el Congreso de la República conoció en tercera lectura la nueva 

ley de vivienda la cual se encuentra en fase de aprobación y formará parte de las 

condiciones político-legales y puede influir en la reactivación de la construcción 

de viviendas en el país e influirá en las operaciones del FHA.  
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2.3.5 Tecnología  

Con el paso del tiempo los medios de comunicación, los métodos de trabajo, las 

actividades de ocio y las formas de acceder a la información se han desarrollado 

y han cambiado dramáticamente durante la última década, haciendo de la 

tecnología la principal herramienta para los seres humanos causando cambios 

impresionantes en la sociedad.  

 
El sistema FHA en su búsqueda de una mejora continua ha incorporado avances 

tecnológicos en sus diversas operaciones, dentro de los cuales destacan los 

procesos de inspecciones móviles de proyectos de vivienda mediante PDA´S. 

Además, para establecer un contacto directo con sus clientes, dentro de la 

institución se utiliza el Internet, redes sociales, programas de self service, 

además se ha implementado un sistema de comunicación PBX, para la atención 

vía telefónica y correo electrónico.    

 
2.4 Análisis del microentorno 

Dentro de los factores internos que pueden generar un efecto en la unidad de 

análisis e influir en el proceso de producción y prestación del servicio son: 

mercado, competencia, proveedores e intermediarios. 

 
2.4.1 Mercado 

En Guatemala existen varias empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda 

que cuentan con dos o más proyectos habitacionales, cada uno con determinada 

cantidad de viviendas, FHA registra en promedio 30 desarrolladores para el 

2011. (Véase tabla 5)  
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Tabla 5 

Desarrolladores de proyectos habitacionales registrados por FHA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre del 2011. 
 

De los proyectos habitacionales que están bajo el sistema FHA en el 2011 se 

registran 3,508 viviendas realizadas, además existen proyectos de vivienda que 

se encuentran en proceso de planificación y que optan por ser declarados 

elegibles e introducirse al sistema FHA, se estima un promedio de 1,997 

viviendas de las cuales un 60% podría convertirse en seguros de hipoteca. 

 

Desarrollador 

1. SPECTRUM 
2. Grupo A 
3. Inmobiliaria San Nicolás 
4. Bosque Altamira 
5. Mundo Verde 
6. Grupo Rosul 
7. Olimpus Ventas Inmobiliarias 
8. MESLEB 
9. Corporación San Ángel 
10. Desarrollos Palo Blanco 
11. CIVICA 
12. NEMPRESA 
13. DEVSA 
14. Mi Vivienda 
15. Grupo NTL 
16. Desarrollos TRJ 
17. Central American Real State 
18. Mayan Residenciales 
19. COMOSA 
20. Inmobiliaria Santa Fe 
21. Grupo Porvenir 
22. Lotificadora Petapa Limitada 
23. Desarrollos e Inversiones Cinco 
24. Inversiones Inmobiliarias Vista Azul 
25. Inversiones y Construcciones Florencia, S.A. 
26. Monte Azul 
27. Inmobiliaria El Jade 
28. Constructora Lerú 
29. AICSA 
30. Altos del Carmen 



53 

 

2.4.2 Competencia  

Según la información proporcionada, FHA es la única institución en Guatemala 

que proporciona el servicio de seguros de hipoteca, pero las entidades 

financieras aprobadas otorgan a los desarrolladores un servicio de crédito directo 

en la compra de viviendas. Sin embargo, esto no representa una competencia 

directa debido a que éste tipo de crédito directo es utilizado por proyectos 

orientados a mercados selectos (viviendas valoradas en promedio de 

Q.1,200,000.00), FHA se enfoca a aquellos proyectos dirigidos a mercados 

masivos (viviendas valoradas desde Q.80,000.00 a Q. 1,199,000.00).  

 
Lo anterior da lugar a que del total de seguros que emite FHA, aproximadamente 

el 1% opta por el crédito directo en la búsqueda de obtener beneficios fiscales; 

sin embargo, esto representa un desvió de clientes fuera del sistema FHA. 

 

2.4.3 Proveedores 

FHA utiliza los siguientes servicios básicos que contribuyen al desarrollo de sus 

funciones: limpieza, seguro de vida, seguro médico, papelería y útiles, manejo de 

cuentas bancarias, servicios de auditorías externas. Los cuales son 

proporcionados por diversas empresas como: Clean o-matic, Librerías Progreso, 

Banco de Desarrollo Rural –BANRURAL-, Banco G&T Continental y PFK 

Consultores Públicos.  

 
2.4.4 Intermediarios  

No aplica, debido a que la institución ejecuta el proceso de prestación del 

servicio en forma directa, facultada por el Estado y en base a las 

regularizaciones y estatutos del Estado.  
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2.5 Influencia de variables macroeconómicas en el proceso de aprobación 

de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la 

emisión del seguro de hipoteca 

La relación de los indicadores del PIB de construcción y el IMACON sobre el 

proceso de prestación del servicio por parte de la institución, derivado del efecto 

de la crisis hipotecaria generada en Estados Unidos desde el 2008, una crisis 

financiera afectó la economía globalizada. La siguiente gráfica muestra la 

tendencia de la cantidad de seguros de hipoteca emitidos por parte de FHA en el 

periodo del 2005 al 2011, los datos reflejan un aumento en la actividad durante 

los años 2006 y 2007, para luego disminuir desde el año 2008 hasta el 2010. 

(Véase gráfica 2) 

Gráfica 2 

FHA, cantidad de seguros de hipoteca emitidos Años 2005 - 2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: información proporcionada por el jefe de mercadeo de FHA, trabajo de campo, 
septiembre del 2011. 
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2.6 Compromiso de calidad, adquirido durante el logro de la Certificación 

ISO 9001:2008 

Uno de los logros fundamentales de FHA, fue la obtención de la certificación ISO 

9001-2008, la mejora en los procesos y las estrategias que se implementaron 

fueron enfocados a dicho objetivo, sin embargo una auditoría realizada 

estableció la falta de un proceso orientado a crear, fortalecer y conservar las 

relaciones por parte de la institución hacia el cliente y lograr una comunicación, 

interacción y seguimiento personalizado hacia los mismos en el periodo posterior 

a la prestación del servicio, lo anterior genera una deficiente fidelización y 

retención del cliente en el largo plazo. 

 

La no conformidad expuesta por los auditores ISO, pasó a ser parte de la política 

de calidad establecida dentro de la institución y por ello se ha convertido en una 

necesidad y una responsabilidad que ha adquirido FHA de cumplir con el 

estándar de calidad que se ha definido con dicha certificación, además de un 

compromiso de lograr la mejora continua en el tema de servicio al cliente. 

 

2.6.1 Proceso de prestación del servicio en FHA 

El proceso de prestación del servicio en FHA consta de varias etapas, cada una 

de  ellas se visualiza en su periodo de duración, en la siguiente figura. (Véase 

figura 14, anexo 5) 

 

 La etapa de elegibilidad de  proyecto de vivienda. 

 El ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad. 

 Finalizando en la emisión del seguro de hipoteca.  
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Figura 14 

Etapas del proceso de prestación del servicio en FHA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre del 2011. 

 

 

a.  Primera etapa, proceso de elegibilidad del proyecto de vivienda: el 

desarrollador del proyecto de vivienda presenta ante FHA los planos, 

formularios y todos los requisitos legales sobre las condiciones y el proceso 

de planificación del proyecto de vivienda.  

 

 Presentación del anteproyecto y proyecto: se da cuando el promotor 

presenta la documentación y los planos del proyecto habitacional. 

 Para declarar elegible el proyecto habitacional, FHA realiza las siguientes 

actividades: 

 

 

Primera etapa 
 

Proceso de elegibilidad del proyecto habitacional  
(Periodo de tiempo ocho días)  

Segunda etapa 
 

Ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de 
asegurabilidad, para la emisión del seguro de hipoteca 

(Periodo de tiempo seis días) 

Beneficios del sistema FHA 
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 Revisión por parte del departamento de análisis inmobiliario.  

 Inspecciones, se refieren a la supervisión de cada una de las etapas 

de construcción. 

 Elaboración del informe.  

 Elegibilidad del proyecto por parte de junta directiva del FHA. 
 
 
b.  Segunda etapa, ingreso de expedientes de solicitud del resguardo de 

asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca: conlleva una serie de 

actividades que van desde la preparación y presentación del expediente de 

solicitud de resguardo de asegurabilidad por parte del desarrollador, hasta el 

momento que recibe la información sobre la aprobación del expediente y se 

emite el seguro de hipoteca. (Véase figura 15) 

 
c.   Beneficios del sistema: el desarrollador del proyecto recibe los siguientes 

beneficios: 

 

 Recuperación de la inversión a corto plazo. 

 Créditos bancarios para la comercialización del proyecto habitacional. 

 Control de calidad en el proceso constructivo.  

 Asesoría técnica en la planificación de proyectos. 

 Calidad y eficiencia en los procesos debido a la tecnología implementada. 
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2.6.2 Acciones enfocadas a la calidad en el servicio al momento de la 

venta  

La institución ha diseñado diversas acciones orientadas a la calidad y eficiencia 

en la prestación del servicio durante el proceso de elegibilidad del proyecto 

habitacional e ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de 

asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca, dentro de las cuales 

destacan: 

 

 Formularios electrónicos en PDF: la realización de formularios 

electrónicos, es una manera de facilitar a los desarrolladores de proyectos 

de vivienda el ingreso de expedientes al sistema FHA, los cuales pueden 

utilizar desde el sitio en la red, de esta manera el trámite se hace más ágil, 

evitando errores en la escritura de los formularios. 

 Información de casos en línea sobre expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad: consiste en un sistema donde el 

desarrollador de proyectos habitacionales puede realizar consultas desde 

cualquier computadora hacia el sitio en la red de FHA, y obtener 

información de cada uno de los expedientes de solicitud de resguardo de 

asegurabilidad que han sido suspendidos, aprobados o rechazados.   

 Implementación de PDA’S (asistente digital personal): consiste en un 

proceso de inspecciones móviles, que mediante PDA’S se logran enviar 

datos de análisis inmobiliario desde las diferentes ubicaciones geográficas 

donde se encuentran los proyectos de vivienda, hacia el banco y el 

desarrollador, en tiempo real. 

 

 

 

 

 



60 

 

 Seminarios de capacitación para la fuerza de ventas de las empresas 

desarrolladoras de proyectos habitacionales: durante el año 2011 se han 

impartido seminarios y talleres para capacitar a los vendedores de los 

diferentes proyectos de vivienda declarados elegibles, para fortalecer al 

equipo de ventas y formarlos como asesores del sistema FHA ante las 

familias interesadas en adquirir vivienda. 

 FHA ofrece asesoría personalizada: durante el proceso de elegibilidad de 

un proyecto de vivienda, se realiza un control sobre la calidad en el 

proceso de construcción, además de una asesoría técnica en la 

planificación de los proyectos de vivienda.  

 “Manual de Normas de planificación y construcción: es un documento en 

el cual se establecen los lineamientos para la planificación y construcción 

de proyectos de vivienda, con el fin de garantizar un sólido respaldo de la 

inversión y que al mismo tiempo sea satisfactoria para el comprador de 

vivienda.” (10:s.p) 

 

2.6.3 Enfoque de las relaciones con el cliente 

Según la información proporcionada mediante la entrevista realizada al jefe del 

departamento de mercadeo y el coordinador de servicio al cliente, estos 

indicaron que no se han diseñado estrategias enfocadas al establecimiento de 

relaciones con el cliente en el periodo posterior a la prestación del servicio en 

FHA. 

 
a. Atención al cliente al momento de la venta: el coordinador del área de servicio 

al cliente indicó que el personal a su cargo es el encargado de establecer y 

mantener el contacto con las empresas desarrolladores de proyectos 

habitacionales, durante el proceso de ingreso de expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca en FHA. 
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Durante la entrevista estableció que la función primordial de los ejecutivos de 

servicio al cliente es la digitalización de los expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad ingresados por el desarrollador, la interacción, 

comunicación y seguimiento generalmente se establece mediante el 

intercambio de llamadas o correos electrónicos, brindando atención y/o 

información sobre los expedientes que han sido suspendidos, aprobados o 

rechazados por parte de la institución.  

 
b. Atención al cliente en el periodo postventa: al cuestionar la función del 

personal del área en el periodo posterior a la prestación del servicio en FHA, 

el encargado de esta área estableció que una vez aprobado el expediente 

para la emisión del seguro de hipoteca, el ejecutivo de servicio al cliente 

finaliza la interacción y comunicación continua con el desarrollador de 

proyectos habitacionales y su función únicamente es atender llamadas, dar 

respuesta a correos electrónicos, brindar información general y resolver 

dudas expuestas por el desarrollador, además indicó que la actividad de 

mayor prioridad es control en la recepción de nuevos expedientes por parte 

de otros desarrolladores y el seguimiento de los mismos.  

 

c. Evaluación de las relaciones con el cliente externo: al momento de cuestionar 

la opinión del personal de servicio al cliente en cuanto a las relaciones 

establecidas con el desarrollador en el periodo posterior a la emisión del 

seguro de hipoteca, este evaluó la relación como mala e indicaron que no 

existe una interacción y comunicación continua entre la institución y el 

desarrollador. Además enfatizaron que dentro de la funciones del área de 

servicio al cliente no existen actividades orientadas a la continuidad o 

seguimiento de las relaciones con el cliente en el periodo postventa.  
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2.6.4 Conocimiento del cliente 

Durante la entrevista se enfatizó sobre el conocimiento por parte de la institución 

en cuanto al perfil individual del cliente y la información almacenada de los 

desarrolladores durante el proceso de recepción de expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad hasta la emisión del seguro de hipoteca.  

 
a. Base de datos de clientes: FHA cuenta con una base de datos en la cual se 

almacena información básica sobre las empresas desarrolladoras de 

proyectos habitacionales para establecer un contacto directo durante las 

etapas de elegibilidad del proyecto de vivienda e ingreso de expedientes de 

solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emisión del seguro de 

hipoteca. 

 

 Contenido de la base de datos: la información sobre las empresas 

desarrolladoras de proyectos de vivienda se registra dentro del programa 

Excel, los datos almacenados son: nombres de la empresas 

desarrolladoras de proyectos de habitacionales, nombres de los proyectos 

de vivienda, nombres de los contactos de gestión (gerentes de ventas, 

gerentes de mercadeo), correos electrónicos, teléfonos, direcciones y 

número de seguros emitidos, por cada proyecto. 

 
b. Actualización de la base de datos: se lleva acabo una vez al año debido a 

cambios en el área administrativa de las empresas desarrolladores de 

proyectos habitacionales, esta actividad se realiza mediante llamadas 

telefónicas en las cuales se solicita información para confirmar la veracidad 

de los datos. 
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2.6.5 Enfoque de la comunicación  

Dentro de la institución se encentran diversos canales de comunicación, 

utilizados durante las etapas de legibilidad del proyecto de vivienda e ingreso de 

expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emisión del 

seguro de hipoteca. 

 

a.  Canales de comunicación internos y externos orientados al cliente externo 
real: 

 

 Sitio en la red: www.fha.gob.gt en el cual los usuarios pueden obtener 

información institucional, sobre los servicios que ofrece el sistema FHA. 

Dentro del sitio los clientes reales cuentan con información sobre el 

estatus de los expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad 

que éstos han ingresado, de igual modo se encuentra información sobre 

ventas de vivienda usada, además el programa Self service (autoservicio) 

para los desarrolladores con código de acceso.   

 Redes sociales: FHA utiliza redes sociales como Facebook y Twitter, 

dentro de las cuales se proporciona información general para la población 

guatemalteca.  

 Vía  telefónica: FHA cuenta con el PBX: 2323-5656, en el cual los clientes 

pueden recibir una atención personalizada, por parte de los colaboradores 

de la institución durante el proceso de ingreso de expedientes de solicitud 

de resguardo de asegurabilidad para la emisión de seguro de hipoteca. 

 Correo electrónico: por este medio, los ejecutivos de servicio al cliente 

brindan información y resuelven las dudas expuestas por los 

desarrolladores con relación al proceso de análisis de expedientes.  

 
 

 

 

 

http://www.fha.gob.gt/
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Los medios de comunicación expuestos son utilizados por la institución para 

establecer una comunicación directa con el desarrollador; sin embargo, la 

dinámica de la comunicación actual entre los ejecutivos de servicio al entre y el 

desarrollador de proyectos habitacionales se limita en brindar información y 

atender dudas o quejas únicamente cuando lo solicita el desarrollador mediante 

los diversos medios de comunicación. (Véase figura 16) 

 

Figura 16 

Enfoque de la comunicación actual de FHA con el desarrollador de 

proyectos habitacionales en el periodo postventa 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre del 2011. 

 

2.7 Estrategias de mercadeo relacional para la fidelización y retención del 

cliente 

En la entrevista realizada al coordinador de servicio al cliente en FHA, se obtuvo 

información sobre la implementación de estrategias relacionales para la 

fidelización y retención de los desarrolladores de proyectos habitacionales dentro 

del sistema FHA. (Véase tabla 6) 

 
Además, comentó que existe una dificultad que se ha presentado en la atención 

vía telefónica brindada por los ejecutivos de servicio al cliente, debido al tráfico 

de llamadas del cliente solicitando información, además del planteamiento de 

dudas. 

 

 

Comunicación de 

una sola vía 

 

  
 

 

 

Ejecutivos de servicio al 
cliente 

 

Desarrolladores 
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Tabla 6 

Técnicas de mercadeo relacional aplicadas por FHA, opinión expuesta por 

el coordinador de servicio al cliente 

 

Técnica  ¿Se aplica? Observación  

 
 
 
Establecimiento 
de lazos de 
personalización:  

 
 
 

No se aplica 

 

 Comunicación continua: al cuestionar la 
metodología de servicio empleada en el periodo 
posterior a la prestación del servicio, se determinó 
que no existe un seguimiento y fortalecimiento de 
las relaciones con el desarrollador y se estableció 
que la institución carece de programas de 
comunicación postventa que permitan brindar un 
servicio personalizado. 

 

 
 
 
 
 
Establecimiento 
de lazos 
sociales: 
(reuniones 
personales con 
el cliente) 
 
 

 
 
 
 

 
No se aplica 

 

 Reuniones sociales: FHA no ha organizado 
reuniones para socializar e interactuar en forma 
directa con los desarrolladores y establecer sus 
necesidades y expectativas, además, existe poco 
interés en informar constantemente al cliente de los 
cambios en la gestión.  

 

 Reuniones personales: no se ha establecido una 
interacción a nivel personal con el desarrollador, 
ningún colaborador del área de servicio al cliente ha 
realizado visitas a los desarrolladores de proyectos 
habitacionales para obtener un conocimiento sobre 
el perfil individual del mismo a nivel personal.  

 
 
 

Continúa…  
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Continuación…  

 
Fuente: elaboración propia, con base a entrevista con el jefe del área de servicio al cliente, 
septiembre del 2011. 
 
 
 
 

Técnica  ¿Se aplica?  
 

Observación  

 
 
 
Lazos 
financieros:  
(incentivos) 
 

 
 
 
 

No se aplica 

 
FHA se encuentra regulada por la normativa del 
Estado, lo cual la limita a emitir descuentos o 
bonos económicos para incentivar la participación 
del desarrollador de proyectos habitacionales 
dentro del sistema FHA. El coordinador de 
servicio al cliente indicó que se reconoce la 
importancia de premiar, recompensar o incentivar 
la participación del cliente dentro del sistema y 
estableció que la institución carece de programas 
de regalos o premios para sus clientes. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Establecimiento 
de lazos 
estructurales: 
(sistemas de 
comunicación)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

No se aplica 
 

 

 Programa de marketing relacional: no se han 
establecido actividades o funciones de servicio 
enfocadas al fortalecimiento de las relaciones 
con el desarrollador, el coordinador de servicio 
al cliente indicó que sus actividades se basan 
en proporcionar un adecuado servicio al 
cliente.  

 

 Programa de CRM: FHA carece de este 
programa, el conocimiento que se tiene del 
cliente se basa en la información básica 
registrada en la base de datos actual. 

 

 Sistemas de comunicación: la tecnología 
implementada en medios de comunicación 
como el sitio en la red, el PBX y las redes 
sociales no son utilizados como mecanismos 
para el seguimiento del cliente en el periodo 
postventa, dichos sistemas se basan en la 
atención y el adecuado servicio al cliente. 
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2.8 Análisis del cliente externo real, desarrollador de proyectos 

habitacionales dentro del sistema FHA   

FHA cuenta con 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales que 

están activas dentro del sistema e ingresan expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca, además 

algunas cuentan con proyectos habitacionales en proceso de ser declarados 

elegibles. 

 
2.8.1 Perfil de cliente real, desarrolladores de proyectos habitacionales 

Las empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, establecen un 

contacto determinado para ejercer las operaciones y establecer la relación con 

FHA. (Véase tabla 7) 

Tabla 7 

Desarrollador de proyectos habitacionales dentro del sistema FHA, perfil 

del cliente real encuestado 

 

Base: 30 empleados, uno por cada empresa desarrolladora de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.  
 
 
 

Característica Resultados  Frecuencia Total  

Puesto administrativo 
que ocupa. 
 

 Créditos y cobros 

 Gerente de mercadeo 

 Gestión FHA 

 Gerentes de análisis de 
proyectos 

5 
12 
7 
7 

 
 

30/30 

 
Influencia en la toma de 
decisión sobre los 
servicios de FHA. 
 

 

 Si influye en la toma de decisión. 

 No influye en la toma de decisión. 

 
30 
0 
 

 
30/30 

 
Establece toda o la 
mayor parte de la 
comunicación con FHA. 
 

 

 Si la establece. 

 No la establece. 
 

 
30 
0 
 
 

 
30/30 
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2.8.2 Satisfacción del cliente real en la toma de decisión sobre el servicio 

que brinda  FHA 

Para evaluar el nivel de satisfacción de las empresas desarrolladoras de 

proyectos habitacionales en la utilización del servicio que brinda FHA, se 

cuestionaron aspectos como: el nivel de satisfacción por parte del cliente, 

evaluación de la atención recibida durante las etapas del proceso de prestación 

del servicio, se cuestionó sobre la utilización del servicio de crédito directo de 

una entidad financiera y  la evaluación de las relaciones postventa. 

 
2.8.2.1 Nivel de satisfacción 

Al momento de cuestionar a los desarrolladores sobre el nivel de satisfacción en 

cuanto al servicio que brinda FHA, el 67% (20) se sienten muy satisfechos con el 

servicio, el 30% (9) satisfechos y el 3% (1) poco satisfecho. (Véase gráfica 3) 

 

Gráfica 3 

Nivel de satisfacción del servicio que brinda FHA, según el cliente externo 

real,  desarrolladores de proyectos habitacionales 

Muy 

satisfecho (9)

30%

Satisfecho 

(20)

67%

Poco 

satisfecho (1)

3%

 

Base Base: 30 empleados, uno por cada empresa desarrolladora de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.  
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La mayor parte de los clientes indicaron que se sienten satisfechos con el 

servicio que brinda FHA, dentro de sus comentarios los desarrolladores 

enfatizaron que la institución ha facilitado la preparación y presentación de 

documentos y planos para el proceso de elegibilidad del proyecto de vivienda 

proporcionando guías, normas e información institucional dentro del sitio en la 

red.   

 
Además expresaron que la institución ha agilizado el proceso de análisis de 

expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emisión del 

seguro de hipoteca mediante la aplicación de instrumentos tecnológicos como 

PDA´S en las etapas de evaluación e inspecciones de la construcción de 

viviendas, también el seguimiento y control de la información sobre el avance de 

dichos expedientes por parte de la institución. 

 
2.8.2.2  Atención al cliente durante el ingreso de expedientes de solicitud 

de resguardo de asegurabilidad para la emisión del seguro de 

hipoteca 

En cuanto a la atención recibida por los desarrolladores desde el ingreso de 

expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad hasta la emisión del 

seguro de hipoteca, el 3% (1) de los desarrolladores afirman que al solicitar 

información no han recibido respuesta por parte del ejecutivo de servicio al 

cliente, el 97% (29) afirma que si ha recibido respuesta y que este devuelve 

llamadas y responde a correos electrónicos. (Véase gráfica 4) 
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Gráfica 4 

Atención al cliente durante el proceso de prestación del servicio de FHA, 

según el cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales  

 

No recibe 

atenciòn (1)

3%

Si recibe 

atenciòn (29)

97%

 

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 
 
 

La mayor parte de los desarrolladores afirman que han sido atendidos por parte 

de los ejecutivos de servicio al cliente de FHA, dentro de sus comentarios 

establecieron que al momento de solicitar información por medio de correo 

electrónico o vía telefónica el personal ha solucionado eficientemente sus dudas 

y aseguran que dicha información es recibida en el transcurso de una hora o dos, 

o más tardar la información es recibida al día siguiente. Algunos desarrolladores 

enfatizaron que son atendidos con amabilidad y de una forma cordial. 

 

2.8.2.3 Utilización de crédito directo de una entidad financiera 

La utilización del crédito directo por parte del desarrollador consiste en la venta 

de una vivienda mediante la solicitud de un financiamiento en una entidad 

financiera, en mutuo acuerdo con el deudor hipotecario, sin solicitar el respaldo o 

la garantía que brinda el sistema FHA, con el fin de obtener beneficios fiscales.  
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Dentro de los desarrolladores de proyectos de vivienda que utilizan actualmente 

el servicio de crédito directo de una entidad financiera en algunos de sus 

proyectos habitacionales el 7% (2) sí utiliza el crédito directo y el 93% (28) no. 

(Véase gráfica 5)  

Gráfica 5 

Utilización del servicio de crédito directo, por parte del cliente externo real, 

desarrolladores de proyectos habitacionales 

Si lo utiliza (2)

7%

No lo utiliza 

(28)

93%

 

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 
 

Al momento de cuestionar a los desarrolladores sobre las razones por las cuales 

optan por utilizar el servicio de crédito directo que otorga una entidad financiera, 

la mayor parte de los desarrolladores enfatizan en que se obtienen beneficios 

fiscales, el cual consideran representativo en la venta de viviendas 

habitacionales de un valor mayor a un millón de quetzales. Por otro lado 2 

desarrolladores comentaron que otra de las razones por las cuales utilizan el 

crédito directo es debido a que el proyecto no culminó el proceso de elegibilidad  

en el sistema FHA.   
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2.8.2.4 Evaluación de las relaciones postventa  

Ningún desarrollador catalogó la relación que ha establecido la institución como 

muy buena, posterior a la aprobación del expediente de solicitud de resguardo de 

asegurabilidad para la emisión del seguro de hipoteca, de igual forma ningún 

cliente consideró la relación como buena, sin embargo el 3% (1) estableció que 

la relación es regular y el 97% (29) de desarrolladores calificaron como mala la 

relación que ha establecido FHA en el periodo posterior a la prestación del 

servicio. (Véase gráfica 6) 

 

Gráfica 6 

Evaluación de las relaciones en el periodo posterior a la prestación del 

servicio en FHA, según el cliente externo real, desarrolladores de proyectos 

habitacionales 

Regular  (1)

3%

Mala (29)

97%

 

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 
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a. Comunicación postventa: en cuanto a la comunicación entre FHA y el 

desarrollador de proyectos habitacionales posterior al proceso de prestación 

del servicio, el 3% (1) enfatizó que sí se ha establecido comunicación, sin 

embargo, esta se califica como deficiente, el 97% (29) de los desarrolladores 

indicaron que la institución no establece comunicación con ellos en el periodo 

posterior a la prestación del servicio. (Véase gráfica 7) 

 

Gráfica 7 

Comunicación posterior a la emisión del seguro de hipoteca, según el 

cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales 

Si ha recibido 

(1)

3%

No ha recibido 

(29)

97%
 

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 
 

Dentro de los comentarios expuestos los clientes externos reales enfatizan en 

que no reciben visitas o llamadas telefónicas por parte del personal de FHA, 

comentan que son ellos los que establecen una comunicación constante con la 

institución para solicitar información y solucionar dudas, considerando que es 

conveniente para ellos al momento de tomar la decisión de ingresar expedientes 

de solicitud de resguardo de asegurabilidad.   
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b. Medios de comunicación utilizados por el desarrollador: según la opinión del 

desarrollador, los medios de comunicación idóneos para establecer una 

comunicación efectiva con la institución son los siguientes: 24% mediante 

correo electrónico, 27% vía telefónica, 27% mediante visitas frecuentes y el 

22% en las redes sociales. (Véase gráfica 8) 

 

Gráfica 8 

Medios idóneos para establecer una comunicación efectiva, según el 

cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales 

Red social (20)

22%

Correo 

electrónico (22)

24%

Visistas 

frecuentes (25)

27%

Teléfono (25)

27%

 

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 

 

Los desarrolladores enfatizaron en diversos medios, desde el correo electrónico 

hasta la utilización de las redes sociales como el facebook. Dentro de sus 

comentarios establecieron la importancia de las llamadas telefónicas y las visitas 

por parte del personal de servicio al cliente de FHA, consideran que la 

comunicación sería de más efectiva al momento de solicitar información o 

solucionar dudas.  
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2.8.3 Expectativas del desarrollador para el diseño de la estrategia 

relacional 

Investigación sobre la opinión de las empresas desarrolladores de proyectos 

habitacionales sobre el diseño de la estrategia relacional. (Véase tabla 8) 

 

Tabla 8 

Preferencia de las técnicas relacionales según el desarrollador de 

proyectos habitacionales 

 

 
Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales. 
Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre de 2011. 
 

 

 

 

 
Táctica  

Si me interesa  No me interesa  Total 
Frecuencia 

Total 
% Frecuencia % Frecuencia % 

Grupo preferente 
de clientes  
 

29 97% 1 3% 30 100% 

Visitas de un 
ejecutivo de 
servicio al cliente 
 

29 97% 1 3% 30 100% 

Vía telefónica 
 

25 83% 5 17% 30 100% 

Reuniones 
informativas  
 

30 100% - - 30 100% 

Relaciones con 
el deudor 
hipotecario   
 

25 83% 5 17% 30 100% 

Call center 
 

25 83% 5 17% 30 100% 

Seminarios 
internacionales  
 

27 90% 3 10% 30 100% 
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Dentro de sus comentarios los desarrolladores enfatizaron la importancia de la 

comunicación constante vía telefónica y por medio de visitas frecuentes, 

indicaron que constantemente exponen dudas y requieren de información 

oportuna sobre mejoras o cambios en la gestión del sistema FHA, dijeron que el 

servicio de Call center generará una mayor eficiencia en la atención 

proporcionada y de la misma forma podría facilitar la comunicación.  

 
Comentaron que las reuniones informativas podrían representar un medio para 

exponer cada una de sus necesidades, requerimientos y expectativas sobre los 

servicios que brinda el sistema FHA.  

 
Además, indicaron que las actividades sobre los sorteos para los clientes de los 

distintos proyectos habitacionales (deudor hipotecario), podrían aumentar el 

conocimiento del deudor hipotecario sobre los beneficios que ofrece el sistema 

FHA, en la emisión de un seguro de hipoteca en la compra de vivienda. 

 
Al momento de cuestionar al cliente real, desarrolladores de proyectos 

habitacionales, sobre su interés en la participación en seminarios o conferencias 

realizadas en Estados Unidos, el mayor porcentaje respondió que les agradaría 

que FHA apoye  la  participación en esta clase de eventos, indicaron también que 

dichas actividades representan una forma de actualización, innovación y 

fortalecimiento de la visión empresarial, además comentaron que les permitiría 

desarrollar proyecciones hacia nuevos mercados. 
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2.9 Matriz FODA del Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA 

Los factores internos (fortalezas y debilidades) y factores externos 

(oportunidades y amenazas) que influyen en el funcionamiento y las operaciones 

de la institución se muestran a continuación por medio de la matriz FODA, así 

como las estrategias FO, DO, FA y DA sugeridas para aprovechar las fortalezas 

y oportunidades que contribuyan a minimizar las debilidades y amenazas. (Véase 

tabla 9) 

 

2.9.1 Fortalezas 

FHA cuenta con una serie de fortalezas las cuales se pueden aprovechar para 

fomentar la participación de las empresas desarrolladores de proyectos de 

vivienda en la utilización del servicio de seguro de hipoteca en el sistema FHA, 

dentro de las cuales se pueden mencionar: 

 

 Certificación ISO 9001:2008, en los procesos que desarrolla el instituto. 

 Capital humano competente y comprometido con la institución, el personal 

de servicio al cliente externo se siente motivado y existen buenas relaciones 

en el área de trabajo. 

 Procesos enfocados a la mejora continua para garantizar la satisfacción del 

cliente de acuerdo a su marco legal. 

 La institución cuenta con una solidez financiera que ha logrado a lo largo del 

tiempo, ha reflejado una capacidad superior al 100% para responder a todas 

sus obligaciones en especial los reclamos del seguro de hipoteca. 

 La institución cuenta con tecnología para el desempeño de sus operaciones. 

 Existencia de una política de calidad dentro de la institución, en las 

funciones del proceso de prestación el servicio. 
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2.9.2 Debilidades 

FHA cuenta con una serie de debilidades dentro de las cuales se pueden 

mencionar: 

 

 Deficiencias en el establecimiento de mecanismos orientados a crear, 

fortalecer y conservar las relaciones con el cliente en el periodo posterior a 

la prestación del servicio. 

 Carece de un programa de marketing relacional. 

 Inexistencia de estrategias para la fidelización y retención del cliente 

dentro de la institución. 

 Escasa información en la base de datos de clientes reales, para 

establecer una comunicación relacional. 

 Inexistencia de estrategias de servicio enfocadas al periodo postventa.  

 Deficiencias en el establecimiento de mecanismos para establecer una 

comunicación continua y un seguimiento del cliente en el periodo posterior 

a la prestación del servicio. 

 Deficiencia en el diseño y establecimiento de recompensas e incentivos 

que fortalezcan las relaciones con el cliente en el largo plazo. 

 
2.9.3 Oportunidades  

Dentro de los factores ajenos a la institución que pueden generar un efecto 

positivo en sus operaciones se pueden mencionar los siguientes:  

 

 No existe una competencia directa sobre la emisión de seguros de 

hipoteca. 

 Fitch Ratings certifica la solidez, transparencia y liquidez de FHA, 

destacando el nivel de rentabilidad de la institución.  

 El crecimiento de la población en el país a lo largo de los años, puede 

sustentar la demanda habitacional en Guatemala.  
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 Se encuentra en proceso de aprobación la Ley de Vivienda, que ejercerá 

un efecto positivo en la institución.  

 La  mayor parte de los proyectos habitacionales registrados en el sistema 

FHA, se orientan a un mercado masivo, cuentan con viviendas cuyo valor 

puede considerarse accesible para el mercado guatemalteco. 

 

2.9.4 Amenazas  

FHA es susceptible al efecto negativo de diversos factores ajenos a la institución 

dentro de los cuales se pueden mencionar: 

 

 FHA por ser una entidad del Estado, las autoridades cambian cada cuatro 

años e incorporan nueva ideología dentro de las funciones y operaciones 

administrativas. 

 Variaciones los índices de la actividad de construcción. 

 Utilización de crédito directo de una entidad financiera por parte de los 

desarrolladores cuyos proyectos habitacionales son valorados en más de 

un millón de quetzales. 

 La existencia de proyectos habitacionales que no culminan o aprueban el 

proceso de elegibilidad dentro del sistema FHA.  
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Tabla 9 

 Análisis de los factores internos y externos del Instituto de Fomento de 

Hipotecas Aseguras FHA 

Fuente: elaboración propia, trabajo de campo, septiembre del 2011. 

 

 

FACTORES 
 INTERNOS 

 

 

 
FACTORES 
EXTERNOS 
 

Fortalezas (F) 
 

1. Certificación ISO 9001:2008 
2. Capital humano motivado, 

competente y comprometido 
3. Procesos enfocados a la mejora 

continua 
4. Solidez financiera 
5. Tecnología 
6. Política de calidad  
7. Calidad en el servicio al cliente 
8. Base legal del Estado  
 

Debilidades (D) 
 

1. Inexistencia de mecanismos  
orientados a fortalecer y conservar 
las relaciones con el cliente 

2. Falta de un programa de marketing 
relacional. 

3. No se han establecido estrategias 
para la fidelización y retención del 
cliente 

4. Base de datos con escasa 
información 

5. Deficiencias en la comunicación  y 
seguimiento del cliente en el periodo 
postventa 

6. No se definen estrategias de servicio 
al cliente para el periodo postventa 

7. Carencia de incentivos y  
recompensas para el cliente 

 

Oportunidades (O) 
 

1. Inexistencia una competencia 
directa 

2. Certificación Fitch Ratings 
3. Demanda habitacional ligada 

al crecimiento de la 
población. 

4. Aprobación Ley de Vivienda. 
5. Proyectos habitacionales con 

viviendas con valor accesible 
para del mercado 
guatemalteco 

 

Estrategias FO 
      

1. Implementación de incentivos por 
el volumen de frecuencia con la 
participación en seminarios 
internacionales y sorteos.  

       F1-F5,O1,O2,O4 
2. Planificación de sorteos para el 

deudor hipotecario (compradores 
de vivienda). F1-F5,O2,O3,O4 

3. Establecimiento de un servicio de 
call center. F1, F2, F5,O1,O2 

 

Estrategias DO 
 

1. Programación de reuniones y/o 
visitas personales a desarrolladores 
de proyectos habitacionales. 

       D2, D3,D4,O3,O4 
2. Desarrollo de eventos y/o reuniones 

sociales para la cartera de clientes. 
D1-D4, O1-O5 

3. Entrega de obsequios al cliente 
externo real en fechas especiales. 
D1,D2,O1,O4,O5 

 

Amenazas (A) 
 

1. Cambio de autoridades 
administrativas cada cuatro 
años.  

2. Variaciones en los índices de 
la actividad de construcción 
debido a factores 
macroeconómicos. 

3. Utilización de crédito directo 
de una entidad bancaria. 

4. Proyectos habitacionales que 
no aprueben el proceso de 
elegibilidad en el sistema 
FHA. 

Estrategias FA 
 

1. Utilización del perfil individual en la 
red social Facebook para cada  
ejecutivo de servicio al cliente. 
F1,F3-F5,A1 

2. Diseño del sitio en la red  
denominado “Cliente Oro FHA” 
para el establecimiento de la 
estrategia de mercadeo relacional       
F1,F3-F5,A3  

 

Estrategias DA 
 

1. Diseño y ampliación de la base de 
datos y el establecimiento de un 
programa informativo de CRM. D1, 
D4,D6,A2,  

2. Contratación de personal de servicio 
al cliente en apoyo a la estrategia 
relacional. D1,D5,D6,A2,A3 
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CAPÍTULO III 

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA 

FIDELIZACIÓN Y RETENCIÓN DEL CLIENTE, EN EL INSTITUTO DE 

FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS FHA 

 
Con base en el marco teórico y la información expuesta en el diagnóstico de la 

situación mercadológica actual del Instituto de Fomento de Hipotecas 

Aseguradas FHA y sus clientes reales, desarrolladores de proyectos 

habitacionales, en el presente capítulo se expone la propuesta de estrategias de 

mercadeo relacional, para la fidelización y retención del cliente real y así 

solucionar el problema planteado y lograr una mejora continua dentro de la 

institución. 

 
3.1 Justificación 

El mercadeo relacional es un proceso social cuyo fin es establecer y cultivar 

relaciones rentables con los clientes a largo plazo, estableciendo vínculos sólidos 

que funcionan como herramientas para lograr una fidelización y retención del 

cliente. 

 
Con la obtención de la certificación ISO 9001-2008, la mejora en los procesos y 

las estrategias que se implementaron fueron enfocadas a dicho objetivo, sin 

embargo la auditoría realizada estableció la falta de un proceso orientado a 

crear, fortalecer y conservar las relaciones por parte de la institución hacia el 

cliente desarrollador de proyectos habitacionales y lograr una comunicación, 

interacción y seguimiento personalizado hacia los mismos en el periodo posterior 

a la prestación del servicio. 
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Por ello se proponen estrategias de mercadeo relacional que permitan a FHA 

crear, fortalecer y conservar las relaciones con el desarrollador de proyectos 

habitacionales, contribuyendo así, al cumplimiento de las exigencias y 

lineamientos que establece la certificación ISO e influyendo en el estándar de 

calidad establecido por dicha certificación, para lograr una mejora continua.  

 
3.2 Objetivos 

Los objetivos de la propuesta se dividirán en generales y específicos detallando 

el fin primordial de las estrategias diseñadas para que el Instituto de Fomento de 

Hipotecas Aseguradas FHA, pueda dar contrarrestar la problemática expuesta. 

 
3.2.1 Objetivo general 
 
Cumplir con la recomendación expuesta durante la auditoría ISO para contribuir 

con el estándar de calidad establecido por dicha certificación,  a corto plazo. 

Además, lograr la fidelización y retención de los 30 desarrolladores de proyectos 

habitacionales, en el periodo de aplicación de la estrategia relacional (seis 

meses). 

 
3.2.2 Objetivos específicos 
 
3.2.2.1 Contratar a ejecutivos de servicio al cliente orientados a la ejecución de 

diversas funciones dentro de la estrategia relacional, en el periodo de un 

mes.  

3.2.2.2 Lograr un mayor conocimiento e identificación de los desarrolladores 

para contribuir en el diseño de la estrategia de CRM, en el periodo de un 

mes. 

3.2.2.3 Fomentar la participación de los clientes externos reales en las 

actividades y eventos organizados por la institución, en el periodo de 

cuatro meses. 

3.2.2.4 Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del 

sistema FHA, en el periodo de tres meses.  
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3.2.2.5 Contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, en 

el periodo de seis meses. 

3.2.2.6 Interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos 

habitacionales, para fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes 

externos reales, en el periodo de tres meses.  

 
3.3  Programa de mercadeo relacional 

Con el fin de dar una solución efectiva a la problemática planteada por la 

institución, se propone el diseño de un programa denominado “Cliente Oro” en el 

cual se desarrollen estrategias de mercadeo relacional para crear, fortalecer y 

conservar las relaciones a largo plazo con los desarrolladores de proyectos 

habitacionales. (Véase figura 17 y tabla 10)  

 
Dentro del diseño y establecimiento de la estrategia relacional se debe 

considerar la contratación de tres ejecutivos de servicio al cliente más, para la 

ejecución de diversas actividades. 

 
3.3.1 Agrupamiento teórico de las estrategias 

Dentro de las estrategias inmersas en el programa se proponen las siguientes: 

 
3.3.1.1 Estrategias de lazos financieros 

Para premiar, recompensar e incentivar la participación del cliente dentro del 

sistema FHA se propone: 

 
a. Incentivar el volumen de frecuencia (ingreso de expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad) por parte de los desarrolladores de proyectos 

habitacionales dentro del sistema FHA, mediante la participación gratuita de 

estos en los seminarios internacionales organizados y desarrollados por la 

Asociación Nacional de Constructores de Viviendas en Estados Unidos, para 

el apoyo y desarrollo de la industria de construcción de viviendas.  
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b. Planificación de sorteos para el deudor hipotecario (compradores de vivienda), 

para aquellos proyectos con el mayor monto asegurado dentro del sistema 

FHA. 

c. Entrega de obsequios a desarrolladores en fechas especiales (día del padre, 

día de la madre, aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos 

habitacionales, Navidad y año nuevo). 

 

3.3.1.2 Estrategias de lazos sociales 

Para establecer mecanismos que permitan socializar e interactuar con el cliente 

real y así establecer sus necesidades y expectativas, se propone: 

 
a. Reuniones sociales: establecimiento de una reunión para socializar con la 

cartera de clientes, en la cual se brinde información y se cree una interacción 

directa con el desarrollador y además permita establecer las necesidades y 

expectativas del cliente. 

b. Reuniones personales: asignación de un ejecutivo de servicio al cliente quien 

se encargue de realizar visitas a los desarrolladores de proyectos 

habitacionales, para recibir requerimientos y brindar un servicio de forma  

personalizada, según los resultados de la encuesta realizada al cliente 

externo real, este considera idóneo que la frecuencia de las visitas sea una 

vez por semana. 

 

3.3.1.3 Estrategias de lazos de personalización 

Para contribuir a la personalización del servicio brindado por la institución, se 

propone: 

 
a. Seguimiento y comunicación personalizada: se propone establecer un 

servicio de Call center, para la fidelización, seguimiento y retención del cliente 

externo real. 
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3.3.1.4 Estrategias de lazos estructurales 

En apoyo a los sistemas de información dentro de la institución se propone:  
 
a. Diseño del sitio en la red para el programa de mercadeo relacional 

denominado “Cliente Oro FHA”.  

b. Diseño de un formato de información para el conocimiento del cliente y el 

establecimiento de un programa de CRM. 

c. Apertura de  un perfil individual en una de las redes sociales para cada 

ejecutivo de servicio al cliente: como apoyo a la comunicación y la 

información proporcionada por los distintos medios de comunicación, se 

propone el diseño de una cuenta individual en la red social Facebook, la cual 

permita una comunicación e interacción personalizadas entre el ejecutivo de 

servicio al cliente y los desarrolladores de proyectos habitacionales. 

d. Subcontratación de un centro de llamadas para FHA: para el fortalecimiento 

en la comunicación y el seguimiento del cliente, se propone el establecimiento 

de un centro de llamadas cuya función sea la fidelización y retención de la 

cartera de clientes y además permita cubrir en su totalidad el contenido del 

flujo de llamadas por parte de los clientes. 

 

El programa de mercadeo relacional propuesto consta de diversas fases dentro 

de las cuales se establecen y describen cada una de las estrategias antes 

expuestas, además se muestra la aplicación y ejecución de estas en el tiempo de 

cada desde el momento en el cual se aplique la propuesta planteada a FHA. 

(Véase figura 17 y tabla 10) 

. 
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Figura 17 

Esquema general de la aplicación de la propuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

FASE III 

Conocimiento del cliente 

FASE IV 
Diseño del sitio en la red de 

FHA  en apoyo para el 
programa “Cliente Oro FHA” 

FASE II 

FASE I 

FASE V 
Incentivos para el cliente 

FASE VI 
Seguimiento del cliente 

FASE VII 
Fortalecimiento de las 

relaciones 

 Diseño de un formato de información sobre 
desarrolladores y implementación del programa 
informativo de CRM  

 Diseño del formato de segmentación del clientes 
según su rentabilidad. 

 Diseño del sitio en la red de FHA, para el programa 
“Cliente Oro FHA”. 

 Incorporación del desarrollador de proyectos 
habitacionales al programa “Cliente Oro FHA”. 

Contratación del personal en apoyo a la ejecución de 
las actividades dentro de la estrategia relacional  

 

Entrega de la propuesta a la institución, análisis y 
aprobación de la misma. 

 

 Premiar al cliente con una participación gratuita en 
seminarios internacionales orientados a la industria 
de la construcción de viviendas. 

 Sorteo de un TOYOTA HILUX. 

 Sorteo de electrodomésticos para el deudor 
hipotecario. 

 Entrega de obsequios a desarrolladores en fechas 
especiales. 

 Establecimiento de visitas personales a 
desarrolladores. 

 Establecimiento de un servicio de Call center para la 
fidelización del cliente. 

 Diseño de un formato de comentarios y sugerencias 
para la evaluación la estrategia relacional. 

 Establecimiento de reuniones sociales con el 
desarrollador (desayunos, cenas, cóctel, etc.). 

 Diseño de un perfil individual en la red social 
Facebook para los ejecutivos de servicio al cliente. 
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Tabla 10 

Propuesta para la implementación de las estrategias en el tiempo 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

Fase  Estrategia  Mes 1 Mes 2  Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

I  Análisis y 
aprobación de la 
propuesta  

                        

II Contratación de 
personal 

                        

III 
Conocimiento 

del cliente 

Formato para el 
registro de 
información  

                        

Segmentación 
del cliente 

                        

IV 
Sitio en la red 

de FHA   

Diseño del sitio 
en la red de FHA 

                        

Incorporación del 
cliente al 
programa 

                        

 
 
 

V 
Incentivos para 

el cliente 

Participación 
gratuita en 
seminarios 
internacionales 

                        

Sorteo de un 
TOYOTA HILUX 

                        

Sorteos para el 
deudor 
hipotecario 

                        

Obsequios a 
desarrolladores 
en fechas 
especiales 

                        

VI 
Seguimiento 
del cliente 

Visitas 
personales 

                        

Servicio de Call 
center 

                        

Formato de 
comentarios 

                        

VII 
Fortalecimiento 

de las 
relaciones  

Reuniones 
sociales  

                        

Perfil individual 
de la red social 
Facebook 
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FASE I 

Esta fase consiste en la entrega del documento que contiene la propuesta, al 

Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, así como el análisis y 

aprobación de esta por parte de la institución para su implementación. 

 

FASE II 
 

3.4 Contratación de personal de apoyo a la ejecución de las actividades 

dentro de la estrategia relacional 

Se propone contratar a tres ejecutivos de servicio al cliente para ejercer diversas 

funciones dentro de la estrategia relacional, definiendo el perfil y las funciones 

propuestos para estos.  

 
3.4.1 Definición 

Consiste en la descripción del perfil y las funciones de los ejecutivos de servicio 

al cliente de apoyo a las actividades de la estrategia relacional. 

 
3.4.2 Objetivo 

Contar con personal orientado a la ejecución de diversas funciones dentro de la 

estrategia relacional, en el periodo de un mes.  

 
3.4.3 Grupo objetivo  

Personal de servicio al cliente, para el Instituto de Fomento de hipotecas 

aseguradas FHA, entidad del Estado que brinda un servicio de seguro de 

hipotecas.  

 
3.4.4 Descripción 

Es un diseño propuesto del perfil del puesto para los ejecutivos de servicio al 

cliente a contratar, además de las funciones propuestas y la remuneración 

correspondiente. (Véase tabla 11 y figura 18) 
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3.4.4.1 Funciones propuestas para los ejecutivos de servicio al cliente 

a. Ejecutivo de servicio al cliente (visitadores) 

 

 Visita a los desarrolladores registrados en el sistema FHA. 

 Manejo, registro y control de la información proporcionada y obtenida 

durante las visitas. 

 

b. Ejecutivo de servicio al cliente (administrar el contenido, diseño y la 

información registrada en el sitio en la red denominado “Cliente Oro FHA”). 

 

 Administración de la información proporcionada y recibida dentro del sitio 

en la red del programa  “Cliente Oro FHA” 

 Registro y elaboración de informes sobre el contenido e información 

dentro del programa cliente fiel FHA. 

 Control, seguimiento y análisis de la información proporcionada por el Call 

center. 

 Seguimiento, evaluación y retroalimentación de la estrategia relacional.  
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Figura 18 

Propuesta del perfil de puesto para ejecutivos de servicio al cliente 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 
 
 
 
 
 

 

Oferta de trabajo  
 

 Puesto: ejecutivo de 

servicio al cliente. 

 Perfil: visitador y 

desarrollador de 

relaciones personales. 

Habilidades 
 

 Excelentes relaciones 

interpersonales. 

 Habilidad de negociación 

 Conocimiento y manejo 

de equipo de oficina. 

 Conocimiento y manejo 

de programas de 

computación. 

Requisitos  
 

Descripción del puesto 

Ejecutivo de servicio al cliente, de sexo 

femenino o masculino, de 25 a 40 años de 

edad. 

 Experiencia laboral: el aspirante al 

puesto requiere una experiencia laboral 

de un año en puestos técnicos de apoyo 

en servicio al cliente. 

 Educación: estudios universitarios 

administración de empresas, mercadeo 

o carrera a fin. 

 Competencias: organización, proactivo 

(cumplimiento de metas), relaciones 

públicas y relaciones interpersonales 

(acercamiento y afecto). 

 

 

 

  

Instituto de Fomento de Hipotecas 
Aseguradas FHA 

Perfil de puesto para ejecutivos de 

servicio al cliente 

Otros aspectos: poseer vehículo propio en buen estado. 



91 

 

3.4.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 1) 

Cuadro 1 

Plan de acción de la estrategia contratación de personal de apoyo a la 

ejecución de las actividades dentro de la estrategia relacional  

Objetivo estratégico: contar con personal orientado a la ejecución de diversas funciones 
dentro de la estrategia relacional, en el periodo de un mes.  

Actividad 

 

Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin 

 
- Diseño del perfil de puesto 

y determinación de las 
funciones de cada 
ejecutivo. 

 
- Establecimiento de la 

metodología a seguir 
durante el proceso de 
reclutamiento (pruebas o 
evaluaciones) y selección 
de personal.  

 
- Remuneración establecida 

según la legislación de la 
institución (salarios más 
prestaciones de ley). 

 

 
Jefe de 
recursos 
humanos 
 
 

Jefe de 
recursos 
humanos. 
 
 
 
 

Jefe de 
recursos 
humanos y 
jefe de 
contabilidad  

 
Primera 
semana, 
mes uno 
 
 
Segunda 
semana, 
mes uno 
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes uno 
 
 

 
Primera 
semana, 
mes dos 
 
 
Segunda 
semana, 
mes uno 
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes uno 
 
 

 
Indefinido 

 
 
 
 

Indefinido 
 
 
 
 
 
 
Q.5,600.00 
 
 
 
 

Total Q. 5,600.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 
 

3.4.6 Inversión  

Se debe considerar el costo del proceso de selección y reclutamiento de 

personal, lo cual será definido por el departamento de recursos humanos dentro 

de FHA, de igual forma las evaluaciones del personal a contratar y desarrollo del 

mismo, para lo cual ya se tiene un rubro establecido. Dentro de la inversión se 

describe el rubro de salario establecido por el presupuesto del Estado.  
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El salario de los ejecutivos de servicio al cliente se encuentra establecido según 

presupuesto  bajo reglón 011, con la supervisión y aprobación de la Dirección 

Técnica de Presupuesto del Ministerio de Finanzas Públicas del Gobierno de la 

República. (Véase tabla 14) 

 

Tabla 11 

Remuneración de los ejecutivos de servicio al cliente  

 

 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, con información proporcionada por el área de mercadeo, diciembre 
del 2011. 

 

La remuneración de cada ejecutivo de servicio al cliente se determinó con base 

al formato que utiliza la institución, contemplando diversos términos legales que 

la identifican como una entidad del Estado. 

 

3.4.7 Evaluación y control 

La evaluación de las funciones y del desempeño de cada ejecutivo se utilizará la 

metodología del departamento de recursos humanos dentro de la institución. Sin 

embargo, se propone tomar en cuenta tanto las evaluaciones del desempeño 

como los resultados expuestos en los formatos de comentarios y sugerencias por 

parte del desarrollador para mejorar la función de los ejecutivos de servicio al 

cliente en la estrategia relacional.  

 

 

 

 

Composición del sueldo Cantidad Q. 
 

Sueldo base  Q. 3,200.00 

Prestaciones de ley  Q. 2,400.00 

Total  Q. 5,600.00 
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FASE III 

 
3.5 Mecanismos que permitan elevar el nivel de conocimiento e 

identificación de los desarrolladores y su rentabilidad 

Se proponen las siguientes estrategias para enriquecer el conocimiento del perfil 

individual de los desarrolladores que se encuentran bajo el sistema FHA. 

 

3.5.1 Estrategia 1: implementación de la base de datos y criterio de 

segmentación del cliente en apoyo al programa informático de CRM 

 
3.5.1.1 Definición 

Es el diseño de un formato de base de datos en el cual se registre mayor 

información, específica y pertinente sobre cada uno de los clientes dentro del 

diseño de un programa de CRM, que permita enriquecer el conocimiento sobre 

los mismos para el desarrollo de la estrategia relacional. Además, formatos que 

permitirán agrupar a la cartera según el grado de rentabilidad que representa 

para la institución, lo cual permitirá identificar a los desarrolladores más rentables 

dentro del sistema. 

 
3.5.1.2 Objetivo 

Lograr un mayor conocimiento e identificación de los desarrolladores para 

contribuir en el diseño de la estrategia de CRM, en el periodo de un mes. 

 
3.5.1.3 Grupo objetivo  

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 
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3.5.1.4 Descripción 

Dentro de las estrategias para el conocimiento del cliente se encuentra el formato 

para la base de datos y el criterio de segmentación del mismo. 

 

a. Implementación de un formato de base de datos en apoyo al programa de 

CRM: es un formato en el cual se registra la información sobre los clientes 

reales, desarrolladores de proyectos habitacionales, información que resulta 

necesaria registrar para el diseño y desarrollo de las estrategias relacionales. 

Este formato desglosa distintos indicadores dentro de los cuales se clasifica la 

información según la categoría y sus características, lo cual contribuirá al 

diseño e implementación de un programa de CRM. (Véase anexo 6) 

 

 Captura y registro de datos: se propone a FHA un esquema en el cual se 

establece la metodología sugerida para la captura, procesamiento y 

registro de la información obtenida por cada uno de los desarrolladores de 

proyectos habitacionales dentro de la cartera de clientes, además, la 

clasificación de la misma para desarrollar y establecer un uso efectivo de 

la información registrada en la base de datos. (Véase figura 19) 

 Actualización de la base de datos: la información de la base de datos no 

es estática, varía y evoluciona a través del tiempo, se propone a FHA no 

solo añadir nueva información, en cambio, verificar la certeza y validez de 

los datos ya registrados cada cierto periodo de tiempo. (Véase figura 20) 

 Gestión de la base de datos: se trata de un programa informativo de CRM 

(Customer Relationship Management) o gestión de la relación con los 

clientes, por ello se muestra una cotización, para el diseño e 

implementación del programa informático de CRM. (Véase anexo 7) 
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Figura 19 

Captura y manejo propuesto de datos sobre los desarrolladores de 

proyectos habitacionales 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011.

Proceso de datos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Registro y 
clasificación de 

datos 

Datos sobre las 
empresas 

desarrolladoras 
de proyectos 

habitacionales 

Base de datos 

 

Captura de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desarrolladores 

 

 

 

  

Pertenencia al 
programa  

Formulario de 
inscripción 

Grabación de 
formularios 

Información  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Información, 
beneficios  y 
privilegios 

Segmentación  

 

 
Trato preferente, 

premios e 
incentivos 
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Figura 20 

Medios propuestos para la actualización de la información en la base de 

datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 

Cada uno de los medios de comunicación utilizados dentro de la institución 

resultan útiles para la actualización de la información obtenida de 

desarrolladores, lo cual permite analizar su potencial y desarrollar acciones y 

estrategias relacionales que permitan proporcionar un trato preferente y 

beneficios especiales de manera integral.  

Actualización 
de la base de 

datos 
 

 

 

 

Formularios por correo 
electrónico.  

Mediante llamadas 
telefónicas por parte de un 
ejecutivo de servicio al cliente 
o por medio de call center.  

Formularios de inscripción 
dentro del sitio en la red del 
programa “Cliente Oro FHA”.  

Visitas de los desarrolladores 
a las oficinas de FHA.  

 

Visitas por parte de 
ejecutivos de servicio al 
cliente a las oficinas del 
desarrollador.  
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b. Criterio de segmentación del cliente real externo: debido a que FHA maneja 

una cantidad reducida de desarrolladores de proyectos habitacionales (cliente 

real) y la característica primordial de diferenciación para los objetivos de la 

institución, es el nivel de rentabilidad que representa dentro del sistema, se 

propone segmentar la cartera de clientes estableciendo parámetros en la 

cantidad de dinero asegurado en determinado periodo, asignando categorías 

de cliente AAA, cliente A, cliente B y cliente C. Para la clasificación anterior se 

tomó como base el mayor monto asegurado por uno de los clientes de la 

institución en el año 2010 y el cliente que obtuvo el menor monto en dicho 

periodo. (Véase tabla 12) 

 
Además, se requiere la actualización de la información sobre la clasificación 

de los desarrolladores mensualmente según el informe de monto asegurado.  

 

Tabla 12 

Criterio propuesto de segmentación del desarrollador de proyectos 

habitacionales 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011.  

Clasificación Parámetro de clasificación Pirámide de 
segmentación 

 

 

 

 
CLIENTE  

AAA 
 

Mayor a 
Q. 90,000,000.00 

 
Cliente  
platino 

 
CLIENTE  

A 

De 
Q. 60,000,000.00 hasta  

Q. 89,999,999.00 

 
 
 
 

Cliente  
oro 

 
 
 
 

 
CLIENTE  

B 

De 
Q. 20,000,000.00 hasta  

Q. 59,999,999.00 

CLIENTE 
C 
 

Menor a 
Q. 20,000,000.00 
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3.5.2 Plan de acción  

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuado 2) 

Cuadro 2 

Plan de acción propuesto para la estrategia de implementación de la base 

de datos y criterio de segmentación del cliente en apoyo al programa 

informático de CRM 

Objetivo estratégico: lograr un mayor conocimiento e identificación de los desarrolladores 
para contribuir en el diseño de la estrategia de CRM, en el periodo de un mes. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
Utilización de 
un formato de 
base de datos 
y criterio de 
segmentación 
del cliente en 
apoyo al 
programa 
informático de 
CRM 
 
 
 
 
 
 
 

- Toma de 
decisión del 
formato de base 
de datos. 

 
- Cotización 

sobre el diseño 
del programa de 
CRM. 

 
- Diseño e 

implementación 
del CRM. 

 
- Diseño del 

formato de 
segmentación.  

 
- Clasificación del 

desarrollador. 
 
 
- Actualización 

de los datos. 

Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
Jefe de 
mercadeo 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente  
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 

segunda 
semana, 
mes uno 
 
 
Segunda 
semana, 
mes uno 
 
 
Cuarta   
semana, 
mes dos 
 
Segunda  
semana, 
mes uno  
 
Segunda   
semana, 
mes uno 
 
Cuarta 
semana, 
mes uno 

segunda  
semana, 
mes uno 
 
 
Segunda 
semana, 
mes uno 
 
 
Cuarta  
semana, 
mes dos 
 
Segunda 
semana, 
mes uno 
 
Segunda   
semana, 
mes uno 
 
Cuarta 
semana, 
mes uno 

Sin costo 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
Q. 10,00.00 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 

Sin costo 
 

Total  Q.10,000.00 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.5.3 Inversión  

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 3) 

Cuadro 3  

Rubro de inversión 

Estrategia Rubro costo 

 
Implementación de la 
base de datos y criterio 
de segmentación en 
apoyo al programa 
informático de CRM. 
 

 Diseño de la base de datos para los 
desarrolladores, de apoyo al programa 
informático de CRM. 

 

 Formato  de segmentación (se llevará 
acabo utilizando recursos propios de la 
institución).  

Q. 10,000.00 
 
 
 

Sin costo 

Total Q. 10,000.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011 
 
 

3.5.4 Evaluación y control  

Se propone a FHA, revisar semanalmente el avance del registro de la 

información por cada desarrollador en la base de datos, para el segundo mes de 

aplicación de la estrategia, como mínimo el 90% de los clientes deberán haber 

completado el perfil individual en el formato de información, de lo contrario será 

necesario considerar otro medio de comunicación para recopilar los datos, por 

vía telefónica o correo electrónico. Una vez completado el perfil individual de 

información por cada desarrollador, se requiere la actualización los datos 

registrados en un periodo semestral para contar con datos valederos y confiables 

sobre los contactos establecidos por cada desarrollador. 

 
Para la evaluación del esquema de segmentación, se sugiere que cada ejecutivo 

revise mensualmente el comportamiento de las operaciones por cada 

desarrollador, con relación al monto asegurado en comparación con la 

clasificación asignada en el formato de segmentación, para verificar la veracidad 

de la información y efectividad en cuanto a la identificación de los clientes reales 

de mayor rentabilidad.  
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FASE IV 

  
3.6 Estrategia 2: diseño del sitio en la red de FHA, en apoyo a las 

estrategias de mercadeo relacional 

 
3.6.1 Definición 

Diseño del sitio en la red de FHA orientado a desarrolladores de proyectos de 

vivienda, que permitirá estructurar y controlar las estrategias de mercadeo 

relacional enfocadas al establecimiento de un servicio personalizado, una 

comunicación continua, además se podrá otorgar premios o regalos para 

incentivar la participación del cliente dentro del sistema. (Véase anexo 8)  

 
Se incluye una invitación formal para el desarrollador de proyectos habitacionales 

para que se registre y pertenezca al programa “Cliente Oro FHA”, en esta se 

describirán los beneficios que otorgará la institución y se incluirá un obsequio de 

bienvenida. 

 
3.6.2 Objetivo 

Fomentar la participación de los clientes externos reales en las actividades y 

eventos organizados por la institución, en el periodo de cuatro meses. 

 
3.6.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA.  

 
3.6.4 Descripción  

Es el diseño de un sitio para el programa  “Cliente Oro FHA”, se incorporará un 

enlace en el sitio en la red actual de FHA y este contendrá diversos iconos que 

permitirán establecer información sobre las actividades y eventos organizados 

por la institución dentro de las estrategias de mercadeo relacional.  (Véase figura 

21 y tabla 13) 
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3.6.4.1 Metodología a seguir y registro del cliente 

a. Incorporación del cliente al programa de mercadeo relacional: consiste en la 

entrega de una tarjeta de invitación del programa “Cliente Oro FHA”, dentro 

de su contenido se encuentra la metodología para formar parte de dicho 

programa y los beneficios proporcionados, esta tarjeta será entregada por un 

ejecutivo de servicio al cliente quien ampliará la información sobre las 

actividades relacionales que se llevarán a cabo.   

 
Para lograr la participación de los desarrolladores, se propone a FHA el 

diseño de una tarjeta de invitación al sitio “Cliente Oro FHA”, el tamaño de la 

tarjeta es de 16 cm de ancho x 12cm de largo, color blanco con diseños azul y 

dorado. (Véase anexo 9) 

 

 Formulario de registro: el desarrollador deberá completar el formulario de 

registro con sus datos, a fin de alimentar una base de datos que 

contribuirá al establecimiento del programa CRM y al diseño de la 

estrategia relacional. (Véase anexo 11) 

 Obsequio de bienvenida: es un florigrama con dedicatoria: “Cliente oro 

FHA, el nombre y logotipo del desarrollador”. (Véase anexo 12) 

 
La empresa desarrolladora de proyectos habitacionales que acepte formar 

parte del programa “Cliente Oro FHA”, deberá ingresar al sitio en la red y 

registrarse, completando el formulario adjunto y automáticamente se 

incorporará.  

 
b. Beneficios de pertenecer al programa “Cliente Oro FHA”: 

 Comunicación continua. 

 Trato preferente. 

 Participación activa en reuniones sociales organizadas por FHA. 
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 Incentivos por el monto asegurado y el número de expedientes aprobados 

bajo el sistema FHA. 

 

c. Términos y condiciones del programa: 
  

 Los desarrolladores registrados en el programa deberán cumplir con los 

requerimientos de información solicitados dentro del sitio, además de 

participar en las actividades dentro de la estrategia relacional.  

 Solamente podrán gozar de los beneficios del programa aquellos 

desarrolladores que estén registrados y hayan completado el formulario de 

registro. 

 El código con el que cuenta cada desarrollador, se utilizará como clave de 

acceso al enlace “Cliente Oro FHA”. (Véase anexo 10) 
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Figura 21 

Ubicación propuesta del enlace para el sitio denominado “Cliente Oro FHA” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre del  2011. 

 

 

“Cliente Oro” Enlace para el  
programa 
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Figura 22 

Diseño propuesto para la portada del sitio en la red  denominado “Cliente 

Oro FHA” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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Tabla 13 

Contenido propuesto del sitio denominado “Cliente Oro FHA” 

 

 

 

En este enlace (link) se encuentra el formulario de registro 
para el desarrollador al sitio “Cliente Oro FHA”, al completarlo 
automáticamente el cliente quedará registrado dentro de la 
base de datos y tendrá derecho a recibir los beneficios de 
dicho programa.  
 

 

 

 

 

Se encuentra descrita la información general sobre el 
contenido del programa y la metodología del mismo. 

 

 

 

 

El desarrollador que logre llegar a la clasificación de cliente 
AAA o cliente A, según el formato de segmentación, los cuales 
obtendrán incentivos o recompensas dentro de la estrategia 
relacional.  

 

 El desarrollador encontrará información sobre números 
telefónicos, correos electrónicos y perfiles en las redes 
sociales de los ejecutivos de servicio al cliente. 
 

 

 

 

 

El desarrollador encontrará información sobre los eventos 
programados tanto para los desarrolladores AAA y A, como 
para la cartera de clientes en general. 

 

 

 

El desarrollador encontrará el calendario de visitas por parte 
del ejecutivo de servicio al cliente, las cuales podrá confirmar o 
modificar.  
 

 

 

 

El desarrollador encontrará un formato con una serie de 
preguntas para la evaluación de las estrategias relacionales. 
 
 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

 

 

 

 

 

Contactos  

Registro 

Información del 
programa  

Ganadores  

Eventos 

Evalúe su 
experiencia aquí  

Programa de 
visitas  
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3.6.5 Plan de acción  

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 4)  

Cuadro 4 

Plan de acción propuesto para la implementación del sitio en la red de FHA, 

en apoyo a las estrategias de mercadeo relacional 

Objetivo estratégico: fomentar la participación de los clientes externos reales en las 
actividades y eventos organizados por la institución, en el periodo de cuatro meses. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diseño del 
sitio en la 
red de FHA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Definición del diseño 
y el formato del sitio 
en la red de FHA. 

 
- Elaboración e 

implementación del 
diseño del sitio en la 
red. 

 
- Cotización y 

selección del lugar 
para la impresión de 
las invitaciones 

 
- Entrega de la tarjeta 

de invitación, al 
contacto de cada 
desarrollador según 
información de la 
base de datos.   

 
- Compra de 

obsequios de 
bienvenida. 

 
- Entrega de obsequio 

a los desarrolladores. 

Jefe de 
mercadeo  
 
 
 Jefe de 
mercadeo  

 
 
 
Coordinador 
de servicio  
al cliente 
 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 
 
 
 
 
Jefe de 
servicio al 
cliente 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 

Cuarta  
semana, 
mes uno 
 
Segunda  
semana, 
mes dos  
 
 
Segunda 
semana, 
mes dos  
 
 
Tercera 
semana, 
mes dos  
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 

Cuarta 
semana, 
mes uno 
 
Segunda  
semana, 
mes dos  
  
 
Segunda 
semana, 
mes dos 
 
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 
 

Sin costo 
 
 
 
Q.20,656.20 
 
 
 
 
Q.     703.20 
 
 
 
 
Sin costo 
 
 
 
 
 
 
Q.75,000.00 
 
 
 
Sin costo 

Total Q.96,359.40 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.6.6 Inversión  

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 5) 

Cuadro 5 

Rubro de inversión 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 

 
3.6.7 Evaluación y control  

La eficiencia de la implementación del sitio en la red de FHA, se evaluará con 

base al número de clientes registrados en el programa y la participación del 

desarrollador en las actividades relacionales, además de la participación del 

cliente externo real en la complementación de los formatos de comentarios y 

sugerencias dentro del sitio. De igual forma se debe tomar en cuenta que en la 

visita del ejecutivo de servicio al cliente, se deberá confirmar el registro del 

desarrollador en el programa, y en caso contrario se requerirá el seguimiento del 

cliente para incentivar y confirmar su participación.  

 
El diseño del sitio queda sujeto a modificación o reestructuración, además de los 

formularios para el registro y de comentarios y sugerencias, lo cual permitirá 

determinar el conocimiento y el interés de los clientes en pertenecer a un grupo 

preferente de clientes.  

Estrategia Rubro costo 

 
 
Implementación del sitio 
en la red de FHA, en 
apoyo a las estrategias de 
mercadeo relacional 
 

 Diseño del sitio, costo según 
cotización. (Véase anexo 8)   

 

 Impresión de sobres para  tarjetas (con 
útiles de la institución)  

 

 Impresión de 30 tarjetas. 
 

 Obsequio de bienvenida: florigrama 
para 30 desarrolladores.   

Q.  20,656.20 
  

Sin costo 
 
 

Q.       703.20 
 

Q.  75,000.00 

Total Q. 96,359.40 
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Según el resultado de la evaluación de la estrategia se sugiere la utilización de 

otros medios para extender la invitación al cliente como por ejemplo: vía 

telefónica o correo electrónico.   

 
Dentro de la página se podrá ejercer un control electrónico sobre las visitas a 

desarrollar y el tiempo de navegación de cada desarrollador. 

 

FASE V 

 
3.7  Mecanismos para recompensar e incentivar la participación del 

desarrollador dentro del sistema FHA 

Como medio para recompensar a los desarrolladores más rentables de la 

institución e incentivar la participación de la cartera de clientes actual dentro del 

sistema FHA, se recomienda a la institución diversas estrategias.  

 
3.7.1 Estrategia 3: incentivar al cliente externo real mediante la 

participación en seminarios internacionales de apoyo a la industria 

de la construcción 

 
3.7.1.1 Definición 

Incentivar a los desarrolladores con mayor monto asegurado dentro del sistema 

FHA mediante una participación gratuita en seminarios para apoyar la industria 

de la construcción de viviendas en Estados Unidos.  

 
3.7.1.2 Objetivo 

Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema 

FHA, en el periodo de tres meses.  

 
3.7.1.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales con mayor monto 

asegurado bajo el sistema, específicamente el contacto para ejercer las 

funciones y establecer la relación dentro de la gestión del FHA. 
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3.7.1.4 Descripción  

Consiste en la participación de un representante de aquellas empresas 

desarrolladores de proyectos habitacionales que logren el mayor monto 

asegurado dentro del sistema FHA, en los seminarios realizados en apoyo a la 

industria de la construcción de viviendas en Estados Unidos, para lo cual FHA 

cubrirá los gastos generales.   

 
a. Metodología:  

 Se clasificarán los desarrolladores desde el mayor monto asegurado hasta 

el menor, se tomarán para esta actividad a cinco que logren el mayor 

monto asegurado dentro del sistema, estos cinco tendrán participación en 

dichos seminarios. Dentro del sitio en la red de FHA para el programa 

“Cliente Oro FHA”, se encontrará un enlace para ganadores, por medio del 

cual el desarrollador podrá enterarse de quienes obtendrán su 

participación gratuita en dicho evento. (Véase figura 23) 

 Es necesario considerar los diversos seminarios impartidos en Estados 

Unidos, dentro de los cuales se exponen temas tales como: construcción, 

gestión de la construcción, diseños de interiores, etc., se sugieren algunos 

eventos planificados para el año 2012, organizados en apoyo a la industria 

de la construcción. (Véase anexo 13) 

 La institución cubrirá diversos gastos, dentro de los cuales se encuentran: 

el costo de participación, hospedaje y boleto aéreo.  

 Dentro del sitio en la red denominado “Cliente Oro FHA”, se encontrará un 

formato en el cual se muestre el avance de los puntos acumulados y el 

ganador del sorteo. (Véase figura 23) 
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Figura 23 

Formato propuesto para ganadores en el sitio en la red del programa 

“Cliente Oro FHA”, participación en seminarios internacionales 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 
 
3.7.1.5 Plan de acción  

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuado 6) 

 

 

 
 
 
 
 

FELICIDADES 
 

FHA le otorga una participación gratuita en el seminario (nombre del seminario) 
 

 
Posiciones 

 

 
Desarrollador 

 
Monto 

asegurado 

 
Periodo 

 
Clasificación  

Ganadores y 
nombre del 
seminario 
participar 

1er. lugar     
CLIENTE 

AAA 

 

 

 

2do. lugar    

3er. lugar    

4to. lugar    

5to. lugar    

     
 

CLIENTE 
A 

    

    

    

  

 

  

 

 

  

Instituto de Fomento de Hipotecas 

Aseguradas 
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Cuadro 6 

Plan de acción propuesto para la estrategia de incentivo al cliente mediante 

la participación gratuita en seminarios internacionales de apoyo a la 

industria de la construcción 

Objetivo estratégico: incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema FHA, 
con el mayor monto asegurado, en el periodo de un mes 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Participación 
en 
seminarios 
en Estados 
Unidos 
 
 

- Identificar cinco 
desarrolladores 
con el mayor 
monto 
asegurado en el 
sistema.   

 
- Toma de 

decisión sobre 
el seminario en 
que se 
participará.  

 
- Informar a los 

ganadores y 
confirmar su 
participación. 

 
- Organizar las 

actividades a 
considerar para 
el viaje.  

 
- Cubrir los 

gastos 
definidos para 
la participación 
del cliente. 

 
- Registrar  la 

presencia de 
los clientes en 
el evento. 

Coordinador 
Servicio al 
cliente. 
 
 
 
 
Jefe de 
mercadeo y 
coordinador 
del servicio al 
cliente 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 
 
 
Coordinador 
del servicio al 
cliente 
 
 
Coordinador 
del servicio al 
cliente 
 
 
 
Gerente de 
mercadeo. 
 

Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos  
 
 
Primera 
semana, 
mes tres 
 
 
 
Indefinido 

Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 
 
 
Primera 
semana, 
mes tres 
 
 
 
Indefinido  

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo  
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 

Q.76,672.00 
 
 
 
 
 

Sin costo 

Total Q.76,672.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.7.1.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. 

 
Cuadro 7 

Rubro de inversión 

Estrategia Rubro costo 

 

Participación gratuita en 
seminarios en Estado 
Unidos 

 Boleto de avión (ida y vuela x cinco 
clientes). 

 Estancia en hotel (tres noches x cinco 
clientes). 

 Participación en el seminario (costo 
promedio x cinco clientes). 

 Bono para cubrir gastos varios, (diarios 
Q 1,000.00 x 4 días x 5 clientes) 

Q.    49,352.00 
 

  Q.      5,820.00 
 

Q.      1,500.00    
 

Q.    20,000.00 

Total Q.   76,672.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

Los costos establecidos deben multiplicarse por el número de desarrolladores a 

premiar, en este caso se sugiere tomar en cuenta a cinco clientes.  

 
3.7.1.7 Evaluación y control  

La efectividad de la estrategia sobre la participación gratuita del desarrollador en 

los seminarios internacionales, se evaluará considerando la participación directa 

del representante de cada una de los cinco desarrolladores premiados, además 

es necesario confirmar la asistencia de estos al evento, mediante constancias o 

diplomas de participación, de igual forma el archivo de documentos como 

constancias de pago o constancias de participación, para el efectivo control 

sobre los gatos establecidos. Se pueden considerar diversos seminarios 

organizados en distintos países de Centroamérica. En apoyo a la evaluación de 

esta estrategia, se encuentra el formato de comentarios y sugerencias dentro del 

sitio en la red “Cliente Oro FHA”. 
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Además, en el apartado “Ganadores”, el desarrollador podrá encontrar 

información específica de su posición en cuanto a la rentabilidad lograda durante 

el periodo, obviando información de los demás desarrolladores.  

 

3.7.2 Estrategia 4: sorteo de un TOYOTA HILUX para los desarrolladores 

con el mayor número de expedientes de resguardo aprobados por 

FHA 

 
3.7.2.1 Definición 

Es el sorteo de un TOYOTA HILUX dentro de los clientes, cuyo ganador será el 

desarrollador que obtenga el mayor puntaje en cuando al número de expedientes 

emitidos y aprobados dentro del sistema FHA.   

 
3.7.2.2 Objetivo 

Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema 

FHA, en el periodo de cuatro meses.  

 
3.7.2.3 Grupo objetivo 

Es para los desarrolladores de proyectos habitacionales con mayor número de 

expedientes ingresados y aprobados dentro del sistema, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 

 
3.7.2.4 Descripción  

Según el número de expedientes de resguardo de asegurabilidad aprobados, el 

desarrollador participará en la rifa de un automóvil último modelo, esta actividad 

se llevará acabo durante un periodo de cuatro meses, periodo en el cual se 

considerará para la acumulación de puntos por cada desarrollador, a finales del 

cuarto mes determinará al ganador y se llevará acabo la entrega del premio.  
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a. Metodología: 
 

 Por cada expediente de resguardo de asegurabilidad aprobado por el 

sistema FHA, el desarrollador podrá acumular puntos para el sorteo de un 

auto último modelo, los expedientes aprobados se registrarán en la base 

de datos y de igual forma en el sitio en la red para el programa “Cliente 

Oro FHA”, específicamente en el enlace de ganadores y al final del 

periodo se anotará  el  nombre del ganador, como un medio de 

información para el desarrollador.  (Véase anexo 14) 

 El periodo de tiempo a considerar para el registro de los puntos 

acumulados según el número de expedientes de solicitud de resguardo de 

asegurabilidad aprobados por la institución, consistirá de tres meses.   

 El vehículo para el sorteo es un TOYOTA HILUX, último modelo, cuya 

descripción se encuentra en la cotización. (Véase anexo 15) 

 Se propone que la entrega del premio se realice en una de las reuniones 

sociales (desayuno mensual), el cual se describirá más adelante.  

 También se sugiere, que según el periodo de implementación de la 

propuesta se considere para la estrategia cuatro el periodo de aniversario 

de la institución (mes de junio), realizando el sorteo en el periodo de mayo 

a agosto, del año en curso.  

 
 
3.7.2.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 8) 
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Cuadro 8 

Plan de acción propuesto para la estrategia del sorteo de un TOYOTA 

HILUX último modelo 

Objetivo estratégico: incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema FHA, 
con el mayor número de expedientes ingresados y aprobados dentro del sistema FHA, en 
el periodo de cuatro meses 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sorteo de 
un 
TOYOTA 
HILUX 

- Informar al 
cliente por los 
medios de 
comunicación 
del programa. 

 
- Establecer la 

metodología y 
el periodo de 
duración para el 
sorteo. 

 
- Identificar al 

desarrollador 
con más puntos  
acumulados, 
(expedientes 
aprobados). 

 
- Cotización y 

adquisición del 
premio a 
otorgar 
(vehículo) 

 
- Ejecución del 

sorteo  
 

Ejecutivos 
servicio al 
cliente 
 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente 
 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente 
 
 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente 
 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 

Cuarta 
semana, 
mes dos 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos   
 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos  
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes cinco 
 

Cuarta 
semana, 
mes dos  
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes dos  
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes cinco 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Q.327,332.58 
 
 
 
 

Sin costo  

 
 

 
Total 

 
Q. 327,332.58 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.7.2.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 9) 

Cuadro 9 

Rubro de inversión 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011.  

 

3.7.2.7 Evaluación y control 

Un factor que puede contribuir a la evaluación de la estrategia es el incremento 

del número de expedientes aprobados durante el año en curso, considerando el 

periodo de ejecución de la estrategia (cuatro meses), en comparación al año 

anterior y los comentarios del cliente expuestos en el sitio en la red o el 

facebook. Por otro lado, se puede considerar otro tipo de premio como viajes o 

cruceros. Cada desarrollador podrá consultar el estatus sobre las posiciones en 

el formato de ganadores. Debe considerarse el aspecto legal para el desarrollo 

de esta actividad cuyos requisitos se detallan en el anexo 22. 

 
3.7.3 Estrategia 5: sorteo de laptops HP para el deudor hipotecario, en los 

proyectos con el mayor número de viviendas  vendidas a través del 

sistema 

 

3.7.3.1 Definición 

Otro mecanismo para recompensar e incentivar a los desarrolladores con mayor 

monto asegurado dentro del sistema. 

Estrategia Rubro costo 

 
Sorteo de un TOYOTA 
HILUX 

 

 Costo del vehículo TOYOTA HILUX 
 
 

 
Q. 327,332.58 

Total Q. 327,332.58 
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Por lo anterior se propone una extensión de las relaciones de FHA, por medio de 

sorteos para los deudores hipotecarios de aquellos proyectos con mayor monto 

asegurado dentro del sistema FHA.  

 

3.7.3.2 Objetivo 

Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema 

FHA, según el número de viviendas vendidas por medio del sistema, en el 

periodo de un mes.  

 
3.7.3.3 Grupo objetivo 

Es para el deudor hipotecario de los desarrolladores cuyos proyectos 

habitacionales cuenten con el mayor número de viviendas vendidas a través del 

sistema, específicamente el  contacto para ejercer las funciones y establecer la 

relación dentro de la gestión del FHA. 

 
3.7.3.4 Descripción 

Consiste en el establecimiento de kioscos móviles por parte de la institución, en 

los cinco proyectos de vivienda con mayor número de expedientes de resguardo 

de asegurabilidad ingresados y aprobados por el sistema FHA, proyectos 

correspondientes a los cinco desarrolladores con mayor monto asegurado dentro 

del sistema.  

 
a. Metodología del sorteo 
 

 En el kiosco se encontrará un colaborador de la fuerza de ventas de la 

institución el cual se encargará de brindar información y realizar el sorteo, 

el kiosco servirá como medio de identificación para la institución ante el 

deudor hipotecario. (Véase figura 24) 
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 Se tomará en consideración el listado de los expedientes de solicitud de 

resguardo de asegurabilidad aprobados correspondientes a cada 

proyecto, el código del expediente estará impreso en cuadrados de papel 

iris de 5x5 centímetros, dentro de un recipiente se mezclarán y se tomarán 

en cuenta tres códigos, los dos primeros serán eliminados y el tercero será 

el ganador.  

 Se sugiere la utilización de volantes por parte del la fuerza de ventas del 

desarrollador, para informar al cliente sobre la actividad desarrollada por 

FHA en conjunto con sus clientes y así asegurar la asistencia o 

participación efectiva de los deudores hipotecarios.  

 Para la realización del sorteo se requiere además del kiosco, alquilar 

toldos y sillas, los cuales pueden ubicarse en el área deportiva del 

proyecto (cancha de basquetball), para crear un ambiente con mayor 

comodidad.  

 En cada uno de los cinco proyectos habitacionales ganadores se 

sortearán cinco laptops HP. (Véase anexo 16) 

 Información de los ganadores dentro del sitio en la red de FHA, para el 

programa “Cliente Oro FHA”, en los enlaces para ganadores y eventos. 

(Véase anexo 17) 
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Figura 24 

Diseño del kiosco móvil propuesto para el desarrollo de sorteos en el 

proyecto habitacional  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, con información del departamento de mercadeo de FHA, diciembre 
del 2011. 

 

 

1,960 m 
700 m 

700 m 

700 m 

1,960 m 
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3.7.3.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 10) 

Cuadro 10 

Plan de acción propuesto para el sorteo de laptops HP en proyectos de 

mayor número de viviendas vendidas a través del sistema 

Objetivo estratégico: recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del 
sistema FHA, según el número de viviendas vendidas por medio del sistema, en el periodo de 
un mes.  

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sorteo de 
laptops HP 
para  el 
deudor 
hipotecario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Identificar los cinco 
proyectos con el 
mayor número de 
casas vendidas a 
través del sistema 
FHA. 

 
- Informar y crear un 

convenio entre el 
desarrollador y la 
institución para la 
aprobación de la 
actividad.  

 
- Diseño de un 

kiosco móvil, para 
los sorteos  

 
- Adquisición de los 

premios para el 
sorteo.  

 
- Audio: micrófono y 

bocinas, de la 
institución 

 
-  Subcontratación 

de toldos y sillas.  
 

Jefe de 
mercado y 
coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 
 

Jefe de 
mercado y 
coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 

 
Jefe de 
mercado. 
 
 

Fuerza de 
ventas  
 
 

Coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente 

Primera 
semana, 
mes seis 
 
 
 
 
Segunda 
semana, 
mes seis  
 
 
 
 
Segunda 
semana, 
mes seis  
 
Segunda 
semana, 
mes seis  
 
Indefinido 
 
 
 
Indefinido 

Primera 
semana, 
mes seis  
 
 
 
 
Segunda 
semana 
mes seis  
 
 
 
 
Segunda 
semana, 
mes seis 
 
Segunda 
semana, 
mes seis 
  
Indefinido 
 
 
 
Indefinido  

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Q. 25,000.00 
 
 

 
Q115,000.00 

 
 
 

Q.   3,500.00  
 
 
 

Q.      400.00 

 Total Q 143,900.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.7.3.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 11) 

Cuadro 11 

Rubro de inversión 

Estrategia Rubro costo 

 

Sorteo de laptop HP para 
el deudor hipotecario en 
el proyecto con mayor 
número de seguros de 
hipoteca. 
 

 Diseño del kiosco móvil 
 

 Audio: (un micrófono y bocinas)   
 

 Toldos y sillas 
 

 Premios para el sorteo:  
    Laptop HP Q  4,600.00 c/u x cinco   

sorteos =23,000.00 x 5 proyectos 
ganadores) 

Q.      25,000.00 
 

Q.        3,500.00 
 

Q.           400.00 
 

Q.    115,000.00 

Total Q.    143,900.00 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011 
 
* El costo de los premios variará según el lugar de cotización, además el costo del diseño del 

kiosco móvil variará según el material a utilizar, en este caso se colocó un estimado de la 

inversión en kioscos que ha diseñado la institución, con base a la información proporcionada 

por el departamento de mercadeo. 

 

3.7.3.7 Evaluación y control  

Para determinar la efectividad de la estrategia se realizará un análisis sobre la 

afluencia de personas al kiosco y la participación de las mismas en las rifas, se 

propone desarrollar un informe sobre el número de personas presentes en el 

sorteo, además, se sugiere la utilización de volantes para informar al deudor 

hipotecario sobre la actividad. La estrategia está sujeta a cambios en la 

metodología implementada y en los premios al deudor hipotecario como: vales 

canjeables en tiendas de prestigio, por determinada cantidad de dinero.   
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3.7.4 Estrategia 6: entrega de obsequios a desarrolladores en fechas 

especiales 

 
3.7.4.1 Definición 

Consiste en otorgar diversos obsequios a la cartera de clientes en fechas 

especiales, considerando al contacto establecido por parte de los desarrolladores 

de proyectos habitacionales, registrados en el programa “Cliente Oro FHA”. 

 
3.7.4.2 Objetivo 

Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del sistema 

FHA, en el periodo de cinco meses. 

 
3.7.4.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 

 
3.7.4.4 Descripción 

Se tomarán en cuenta fechas especiales en las cuales se brindará un presente 

para el establecimiento y fortalecimiento de las relaciones entre FHA y sus 

clientes e incentivar la fidelidad del mismo dentro del sistema, además de crear 

una relación de amistad y simpatía. (Véase figura 25 y anexo 19) 

 
a. Metodología: 

 Se tomará como base la información registrada en la base de datos, 

dentro del programa de CRM, y se clasificarán los contactos de las 

empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, estableciendo el 

número de padres o madres de familia registrados, para así seleccionar el 

tipo y la cantidad de obsequios a adquirir. 
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 Las fechas a considerar serán: el día del padre, día de la madre, la fecha 

de aniversarios del desarrollador, Navidad y año nuevo, se tomará como 

base el número de desarrolladores de proyectos habitacionales activos 

dentro del sistema FHA.   

 Los arreglos florales propuestos, llevarán una tarjeta en la cual se 

recomienda anotar la siguiente dedicatoria: “Porque eres un cliente 

especial, FHA te desea una feliz Navidad y un próspero año nuevo”, el 

mensaje variará según la fecha a considerar.  

 La entrega de obsequios se llevará a cabo por medio de los ejecutivos de 

servicio al cliente, encargados de las visitas o con el servicio de entrega a 

domicilio por parte de la empresa proveedora.  

 

Figura 25 

Formato propuesto para la entrega obsequios en fechas especiales  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011.  

 

 

 

 
Fechas especiales 

 

 
 

Día del padre 
 

 
 

Día de la 
madre 

Aniversario de la 
empresa desarrolladora 

de proyectos 
habitacionales 

 

 
Navidad y año 

nuevo 

 Tipo de 
regalo 
arreglo floral 

 

 Proveedor 
VOGUE  

 

 Fecha de 
entrega 
10 de mayo 

 Tipo de regalo 
arreglo floral 

 
 

 Proveedor 
   VOGUE 

 
 

 Fecha de 
entrega 

  17 de junio 

 Tipo de regalo 
   arreglo floral 

 
 

 Proveedor 
VOGUE 

 
 

 Fecha de entrega  
   indefinido  

 Tipo de regalo 
   canasta navideña 
 
 

 Proveedor 
VOGUE 
 

 

 Fecha de entrega 
   22 de diciembre  

 

 

  

Instituto de Fomento de 

Hipotecas Aseguradas 
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3.7.4.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

 
Cuadro 12 

Plan de acción propuesto para la estrategia de entrega de obsequios a 

desarrolladores en fechas especiales 

Objetivo estratégico: recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del 
sistema FHA, en el periodo de cinco meses. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
Entrega de 
regalos  en 
fechas 
especiales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Selección y 
cotización de los 
obsequios para 
cada una de las 
fechas 
especiales. 

 
- Adquisición de 

los obsequios en 
el periodo previo 
a cada fecha 
especial.  

 
- Entrega de 

obsequios por el 
ejecutivo de 
servicio al cliente 
o el servicio de 
entrega a 
domicilio del 
proveedor. 

 
- Evaluación y 

análisis de los 
comentarios 
expuestos en el 
sito en la red, 
para la 
retroalimentación.  

Jefe de mercado 
y coordinador de 
servicio al 
cliente. 
 
 

 
Jefe de mercado 
y coordinador de 
servicio al 
cliente. 
 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 
 
 
 
 
 
 
Coordinador de 
servicio al 
cliente 
 

Indefinido 
 
 
 
 
 
 
Indefinido 
 
 
 
 
 
Indefinido 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indefinido 
 

Indefinido 
 
 
 
 
 
 
Indefinido  
 
 
 
 
 
Indefinido  
 
 
 
 
 
 
 
 
Indefinido  
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Q.63,210.00 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sin costo  

 Total Q 63,210.00 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.7.4.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. 

 
Cuadro 13 

Rubro de inversión 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 
* Según la fecha especial a considerar así se tomarán  en cuenta los costos de los obsequios a 

otorgar a los desarrolladores, de ello también dependerá la cantidad, el tipo y el proveedor a 

seleccionar. En este caso de tomo en cuenta únicamente las fecha de aniversario y Navidad. 

 

3.7.4.7 Evaluación y control  

Tanto para esta estrategia como para todas las que integran la fase de premios e 

incentivos, se propone registrar y analizar los comentarios expuestos por el 

desarrollador en la red social Facebook, además del formato de comentarios y 

sugerencias dentro del sitio en la red del programa “Cliente Oro FHA”, para medir 

y analizar el nivel de satisfacción de la cartera de clientes sobre los obsequios 

entregados. (Véase figura 25) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategia Rubro costo 

 

 
Entrega de obsequios a 
desarrolladores en  
fechas especiales 

 Presente para el día de la madre 

 Presente para el día del padre 

 Presente para el aniversario de la 
empresa desarrolladora de proyectos 
habitacionales (costo individual x 30 
desarrolladores) 

 Presente para Navidad y año nuevo 
(costo individua x 30 desarrolladores) 

 

* indefinido 

* indefinido 

Q.  46,710.00 

 

 

Q.  16,500.00 

Total Q.  63,210.00  
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FASE VI 

 

3.8 Seguimiento del cliente 

Se proponen las siguientes mecanismos para el seguimiento de los 

desarrolladores registrados dentro del sistema FHA, durante el periodo 

postventa. 

 
3.8.1 Estrategia 7: implementación de visitas personales a desarrolladores  

por parte de un ejecutivo de servicio al cliente 

 
3.8.1.1 Definición 

Para brindar el seguimiento al cliente, se sugiere el establecimiento de un 

programa de visitas por parte de un ejecutivo de servicio al cliente, para conocer 

los requerimientos del desarrollador de una forma personalizada. 

 
3.8.1.2 Objetivo 

Contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, en el 

periodo de cinco meses. 

 
3.8.1.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 

 
3.8.1.4 Descripción 

Consiste en el diseño de un formato de visitas por parte de un ejecutivo de 

servicio al cliente quien estará a cargo de visitar a las empresas desarrolladoras 

de proyectos habitacionales, siguiendo una temática en cada visita la cual estará 

enfocada a informar al cliente, recibir requerimientos o solucionar dudas.  
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a.   Formato de registro de visitas: para registrar las visitas a cada desarrollador 

se propone un formato que permita llevar la secuencia en el desarrollo de 

esta actividad. (Véase figura 26) 

 
b. Metodología 

 FHA desarrollará un programa de visitas personales a desarrolladores una 

vez cada dos semanas, para esta aporte se tomó como base la opinión 

expuesta por el desarrollador en la parte de diagnóstico.  

 El tiempo estándar por cada visita se definirá según los resultados 

obtenidos durante las primeras visitas, de igual forma esto ayudará a 

definir el rubro de combustible.  

 
c.   Guía para el contenido de visitas: para respaldar la información que se 

pretende comunicar al desarrollador durante las visitas, se propone a FHA el 

diseño de una guía sobre la temática a seguir en el desarrollo de cada sesión, 

lo cual permitirá brindar y obtener información valiosa tanto de la institución 

como del desarrollador.  (Véase figura 27) 
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Figura 26  

Formato propuesto para el control de visitas a desarrolladores 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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Horario Desarrollador Dirección Confirmó 
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Formato de vistas por parte del ejecutivo de servicio al cliente. 

 

 

 

  

Instituto de Fomento de 

Hipotecas Aseguradas 

Horario Desarrollador Dirección Confirmó 
visita 

Visita 
realizada Día Hora 

AM SI NO SI NO 

 
 
 
lunes 
 

       

       

       

       

        PM         Intermedio  (almuerzo)     

       

       

       

       

 
¡Ayúdenos a mejorar! 

Comentarios o sugerencias sobre la última visita recibida 
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Figura 27 

Formato propuesto para la temática en cada visita 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 
 

 

 

             

 

 

 
 
 

 
 

 Información general 
 
 
 
 
 
 
 

 Requerimientos del desarrollador sobre los siguientes aspectos: 
 

 Ingreso y análisis de expedientes de solicitud de resguardo de 
asegurabilidad 

 

 Evaluación de la calidad del servicio al cliente  

 Información requerida en las visitas del ejecutivo de servicio al cliente 

 Comentarios sobre los eventos organizados por FHA.  

 Comentarios sobre la metodología del programa “Cliente Oro FHA”.  

 Comentarios adicionales. 

 Resolución de dudas 
 
 

 

 Frase de despedida: “fue un gusto atenderle, recuerde que estamos para 
servirle, estaré de nuevo con usted en una próxima visita, feliz día” 
 
 
 
 
 

 Informar sobre las actividades y los eventos organizados para los 
desarrolladores.  

 
 

 Informar sobre cambios y mejoras en la gestión del sistema FHA. 

 Informar sobre las ventajas de ser parte del programa “Cliente Oro 
FHA”. 

 Informar sobre las actividades y los eventos organizados para los 
desarrolladores.  

 

Saludo inicial: “buen día (tarde) mi nombre es (nombre del ejecutivo),  es un 
gusto saludarle de parte de FHA,” (hacer preguntas sobre: la actividad 
empresarial, situación familiar, salud, etc.) 
 
 
 

 Informar sobre las actividades y los eventos organizados para los 
desarrolladores.  

 
 

 

  

Instituto de fomento de Hipotecas 
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3.8.1.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 14) 

Cuadro 14 

Plan de acción propuesto para la implementación de visitas personales a 

desarrolladores por parte de un ejecutivo de servicio al cliente 

Objetivo estratégico: contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, 
en el periodo de cinco meses. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desarrollo 
de Visitas 
personales 
a clientes.  

- Diseño y 
aprobación  del 
formato de visitas  

 
- Informar a la 

cartera de clientes 
sobre el programa 
y la metodología de 
las visitas  

 
- Seguimiento y 

control sobre el 
cumplimiento de 
visitas 

 
- Registro de la 

información 
obtenida del cliente 
en la ejecución del 
programa de 
visitas.  

 
- Seguimiento 

mediante el análisis 
de comentarios y 
sugerencias.  

Coordinador 
de servicio al 
cliente 

 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 

Tercera  
semana, 
mes dos    
 
Tercera  
semana, 
mes dos   
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
 
 
indefinido 

Tercera 
semana, 
mes dos 
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
 
 
indefinido 

Sin costo  
 
 
 
Sin costo  
 
 
 
 
 
Sin costo  
 
 
 
 
Sin costo  
 
 
 
 
 
 
Sin costo  

Total Sin costo 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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* El rubro sobre el sueldo, gasolina y depreciación de vehiculo se encuentra detallado en el 

cuadro de inversión. Para los registros correspondientes para las actividades de vistas,  se 

utilizará el equipo de papelería y utilices de la institución. 

 

3.8.1.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 15) 

Cuadro 15 

Rubro de inversión 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 
* Los rubros expuestos deben multiplicarse por los seis meses de aplicación de la propuesta.  
 
 

3.8.1.7 Evaluación y control 

Para mantener una relación a largo plazo con los clientes, se requiere el asignar 

a ejecutivos de servicio al cliente, que realicen visitas periódicas a cada 

desarrollador y así entablar relaciones personales con los mismos. Dentro del 

sitio en la red para el programa “Cliente Oro FHA”, en el enlace “visitas” se 

encontrará un formato en el cual el cliente visualizará la calendarización por parte 

del ejecutivo de servicio al cliente, además podrá anotar sus comentarios sobre 

la experiencia obtenida, se sugiere realizar un análisis sobre los comentarios 

expuestos por el desarrollador en cuanto a las experiencias vividas en cada visita 

con base a ello se deberá mejorar la metodología o el contenido temático de las 

visitas.  

Estrategia Rubro costo 

 

Implementación de Visitas 
personales a 
desarrolladores. 

 Rubro de depreciación de vehículo al 
mes. 

 Rubro promedio para combustible al 
mes. 

 Seguro colectivo de vida y gastos 
médicos al mes. 

 Papelería y útiles para registros. 

 Q  800.00 
 

Q. 800.00 
 

Q. 250.00 
 

Sin costo 

Total Q. 1,850.00 
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3.8.2 Estrategia 8: implementación de un servicio de call center, para la 

fidelización del cliente 

 
3.8.2.1 Definición 

Se propone la utilización de un servicio de call center para establecer una 

comunicación frecuente vía telefónica, siguiendo una temática definida en cada 

llamada.  

 
3.8.2.2 Objetivo 

Contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, en un 

periodo de cinco meses. 

 
3.8.2.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA 

 
3.8.2.4 Descripción 

Mediante el call center se establecerá una comunicación constante con el 

desarrollador de proyectos habitacionales, realizando llamadas telefónicas 

siguiendo determinada temática en el contenido de cada llamada. 

 
a.  Funciones del servicio de call center: este tendrá como base la temática de 

fidelización, desempeñando diversas actividades para el seguimiento de 

clientes: encuestas de satisfacción, activación y recuperación de clientes (en 

caso necesario), y el seguimiento y retención de los mismos. 

b.  Se propone el servicio de call center de la empresa TELLAMO Guatemala, la 

cual en conjunto con la institución, se diseñará y se establecerá la 

metodología y la información requerida en la comunicación vía telefónica con 

el desarrollador. (Véase anexo 20) 
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3.8.2.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 16) 

Cuadro 16 

Plan de acción propuesto para la estrategia de implementación de un 

servicio de call center, para la fidelización del cliente 

Objetivo estratégico: contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, 
en el periodo de cinco meses. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Contratación 
del servicio 
de call 
center, para 
la fidelización 
del cliente 
vía telefónica 

- Cotización y 
contratación del 
servicio de Call 
center. 

 
- Coordinación 

sobre la 
metodología a 
seguir para la 
fidelización de 
clientes. 

 
- Diseño y 

aprobación del 
formato para el 
contenido de 
las llamadas. 

 
- Registro y 

transferencia de 
la información. 

 
 
- Recepción y 

análisis de la 
información 
registrada. 

Coordinador 
servicio al 
cliente 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente 
 
 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente  
 
 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente y 
TELLAMO 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 
 
 

 Primera 
semana, 
mes tres 
 
 
Primera   
semana, 
mes tres  
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
indefinido 
 
 

Primera 
semana, 
mes tres 
 
 
Primera 
semana, 
mes tres  
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
 
indefinido 
 
 
 
 
indefinido 
 
 

Q.5,500.00 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 

Sin costo  
 
 
 
 

Total Q. 5,500.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.8.2.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 17) 

Cuadro 17 

Rubro de inversión 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

3.8.2.7 Evaluación y control 

La empresa proveedora del servicio deberá establecer un sistema de evaluación 

para el servicio vía telefónica, FHA deberá mantenerse informado sobre los 

resultados de la evaluación del desempeño del proveedor del call center. 

Además, se requiere realizar un análisis y medir el nivel de satisfacción de la 

cartera de clientes sobre el contenido y la eficiencia de la comunicación vía 

telefónica, mediante el formato de comentarios y sugerencias dentro del sitio en 

la red del programa “Cliente Oro FHA”, cuestionando al cliente externo real sobre 

el nivel de satisfacción. 

 
3.8.3 Estrategia 9: implementación del formato de comentarios y 

sugerencias en el sitio en la red “Cliente Oro FHA” 

 
3.8.3.1 Definición 

Por último, se propone el diseño de un formato de comentarios y sugerencias 

dentro del sitio en la red para el programa “Cliente Oro FHA”, el cual permitirá 

conocer y analizar la opinión del desarrollador y establecer sus expectativas en 

cuanto a las estrategias relacionales. 

 

Estrategia Rubro costo 

 
Comunicación 
frecuente call center. 
 

 

 Servicio de call center de la empresa 
TELLAMO Guatemala. 

 
Q. 5,500.00 

Total Q. 5,500.00 
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3.8.3.2 Objetivo 

Contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, en el 

periodo de cinco meses. 

 
3.8.3.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 

 
3.8.3.4 Descripción 

Como un mecanismo para el control de las expectativas y percepciones del 

cliente sobre la estrategia relacional se propone un formato de comentarios y 

sugerencias en el cual el desarrollador pueda evaluar las actividades 

organizadas por la institución. Este formato se encontrará dentro del sitio en la 

red para el programa “Cliente Oro FHA”, específicamente en el enlace 

“evaluación”, en este formato se cuestionará la opinión del cliente en cuanto a los 

eventos realizados para el fortalecimiento de las relaciones. (Véase figura 29)   

 

Figura 28 

Manejo propuesto de la información recopilada en visitas y los formatos de 

comentarios y sugerencias  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

 

Retroalimentación 

Análisis de la 
información por parte 
del jefe de mercadeo 

y coordinador de 
servicio al cliente 

Estrategias de marketing 
relacional y estrategias de 

servicio al cliente 

Registro de la 
Información obtenida 

durante la visita. 
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Figura 29 

Formato propuesto de comentarios y sugerencias en el sitio en la red para 

el programa “Cliente Oro FHA” 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 

Los resultados expuestos permitirán controlar y evaluar la efectividad de las 

acciones relacionales realizadas, además, permitirá desarrollar un proceso de 

retroalimentación para alcanzar una mejora continua. (Véase figura 28) 

 

 
¡Evalúe su experiencia! 

Eventos recientes 

 
 Desayuno mensual para desarrolladores 

 
1. ¿Cuál es su opinión sobre el desayuno realizado en este mes? 

 

 

2. ¿Cuál es su opinión sobre el contenido de la información brindada en 
dicho evento? 

 

 

3. ¿Qué aspectos fueron de mayor interés para usted? 

 

4. ¿Qué aspectos fueron de menor interés para usted? 

 

5. Sugerencias sobre que se debe mejorar. 

 

 

 
 Seminarios internacionales  

 
 
 

 Muy bueno  Bueno  Regular   Malo  

 

 Muy bueno  Bueno  Regular   Malo  

 

Comentarios sobre su experiencia en el seminario internacional impartido en 
este año:  
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3.8.3.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 18) 

Cuadro 18 

Plan de acción propuesto para la implementación del formato de 

comentarios y sugerencias en el sitio en la red “Cliente Oro FHA” 

Objetivo estratégico: contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos, 
en el periodo de cinco meses. 

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
Formato de 
comentarios y 
sugerencias. 

- Aprobación del 
formato de 
comentarios y 
sugerencias. 

 
- Incorporación 

del formato al 
sitio en la red.  

 
- Informar al 

cliente sobre 
las ventajas de 
participar con 
comentarios y 
sugerencias. 

 
- Análisis de la 

información 
registrada. 

 

Coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente. 

 
Coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 
 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente. 

Tercera 
semana, 
mes dos  
 
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 

Tercera  
semana, 
mes dos 
 
 
Tercera  
semana, 
mes dos  
 
Tercera 
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
Primera   
semana 
mes tres  
 
 

Sin costo 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 

Total Sin costo 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.8.3.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia del diseño e implementación de un formato de 

comentarios y sugerencias no se considera ningún costo. 

 

3.8.3.7 Evaluación y control 

Se propone notificar al desarrollador por los distintos medios de comunicación 

(correo electrónico, teléfono, visitas etc.), sobre la importancia de completar los 

formularios de comentarios y sugerencias dentro del sitio en la red. Según los 

resultados del análisis, el registro de comentarios y sugerencias puede llevarse a 

cabo vía telefónica o en documento físico mediante las visitas del ejecutivo de 

servicio al cliente. (Véase figura 27 y 28) 

 

FASE VII 

 
3.9 Fortalecimiento de las relaciones 

Se proponen las siguientes estrategias como mecanismos para el fortalecimiento 

de las relaciones entre la institución y sus clientes reales.  

 
3.9.1 Estrategia 10: implementación de un desayuno mensual con los 

representantes ante FHA, de las empresas desarrolladores de 

proyectos habitacionales 

 
3.9.1.1 Definición 

Consiste en una reunión social la cual puede ser un desayuno, en la cual el jefe 

del área de mercadeo, el coordinador y los ejecutivos de servicio al cliente, 

participen e interactúen con los representantes de las empresas desarrolladores 

de proyectos habitacionales. 
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3.9.1.2 Objetivo 

Interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos habitacionales, para 

fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes externos reales, en el periodo 

de tres meses.  

 
3.9.1.3 Grupo objetivo 

Un representante por cada empresa desarrolladora de proyectos habitacionales, 

específicamente el  contacto para ejercer las funciones y establecer la relación 

dentro de la gestión del FHA. 

 
3.9.1.4 Descripción 

La actividad se llevará a cabo en uno de los salones de conferencias del Hotel 

Camino Real, en donde se realizarán diversas actividades que permitan una 

interacción directa con el desarrollador, en el evento se proporcionará 

información sobre diversos temas de interés. (Véase anexo 21) 

 

 Información sobre: cambios o mejoras en la gestión del sistema FHA. 

 Información sobre: servicios y beneficios que brinda el sistema FHA. 

 Información sobre: beneficios del programa “Cliente Oro FHA”. 

 Interacción con el cliente (Se puede obsequiar artículos promocionales 

como: tazas de porcelana, bolígrafos, llaveros, etc.) 

 Foro de preguntas y respuestas, para obtener un mayor conocimiento 

sobre los requerimientos y  expectativas del cliente. (Véase figura 30) 

 
Una reunión social permitirá a la institución crear un ambiente de convivencia 

entre los distintos desarrolladores registrados en el sistema, además, informar 

constantemente al cliente sobre los cambios en la gestión del sistema FHA, 

beneficios del programa “Cliente Oro FHA” y establecer sus gustos y 

preferencias, desarrollando un análisis sobre dicha información. La actividad 

puede realizarse mediante otras reuniones como cenas o cócteles.  
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Figura 30 

Guía propuesta para la temática en el desayuno para desarrolladores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Continúa… 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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Temática propuesta para el desayuno mensual con el desarrollador 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

a. Información relacionada a la gestión del proceso de elegibilidad de un  
proyecto habitacional. 

b. Información sobre la gestión del ingreso y recepción de expedientes de 
solicitud de resguardo de asegurabilidad. 

c. Beneficios del sistema para: el desarrollador y  deudor hipotecario. 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

Primera actividad 
Información general 

 

Palabras de bienvenida 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 

 

  

Instituto de Fomento de Hipotecas 

Aseguradas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
Frases de despedida y agradecimientos 

 

 

 
 

 Técnica rompe hielo (obsequio de artículos promocionales como: 
tazas, bolígrafos, llaveros, etc.) queda a criterio de la institución.  

Tercera actividad 
Técnica rompehielo  

 

 

 
 

 Información general del programa, metodología y beneficios 

 Información sobre actividades y eventos organizados. 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

Segunda actividad 
Información sobre el programa “Cliente Oro FHA” 

 

 
 

 Es un espacio en el cual se le permite al desarrollador exponer dudas 
recibiendo al mismo tiempo una respuesta,  

 
 
 
 
 

Cuarta actividad 
Foro de preguntas y respuestas 
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3.9.1.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 20) 

Cuadro 19 

Plan de acción propuesto para la estrategia de implementación de un 

desayuno mensual con los representantes ante FHA, de las empresas 

desarrolladores de proyectos habitacionales 

Objetivo estratégico: interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos 
habitacionales, para fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes externos reales, en 
el periodo de tres meses.  

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
 
Desayuno 
mensual 
para la 
cartera de 
clientes.  
 
 
 
 
 

- Análisis y 
aprobación de la 
cotización sobre 
el hotel en el cual 
se llevará acabo 
el evento. 

 
- Diseño y 

aprobación de la 
metodología a 
seguir durante el 
evento. 

 
- Información y 

preparación del 
personal de 
servicio al cliente 
sobre la 
metodología del 
evento.  

 
- Información para 

el cliente 
mediante los 
distintos medios 
de comunicación. 

 

Jefe de 
mercadeo 
 
 
 
 
 
Jefe de 
mercadeo y 
coordinador 
de servicio al 
cliente. 
 
Coordinador 
servicio al 
cliente. 
 
 
 
 
 
Ejecutivos de 
servicio al 
cliente 

Segunda  
semana, 
mes tres 
 
 
 
 
Segunda  
semana, 
mes tres  
 
 
 
Tercera  
semana, 
mes tres 
 
 
 
 
 
Carta  
semana 
mes tres  

Segunda 
semana, 
mes tres  
 
 
 
 
Primera 
semana, 
mes tres 
 
 
 
Tercera 
semana, 
mes tres 
 
 
 
 
 
Cuarta 
semana, 
mes tres 

Q. 5,785.00 
 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 
 

Sin costo  

Total Q 5,785.00 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
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3.9.1.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase 

cuadro 20) 

Cuadro 20 

Rubro de inversión 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011 

 

3.9.1.7 Evaluación y control 

La evaluación en cuanto a la eficiencia de la estrategia dependerá de la afluencia 

de clientes y la participación de los mismos en dicha actividad, se debe realizar 

una comparación entre el número de desarrolladores registrados y los que 

asisten a la actividad, como mínimo debe asistir del 80% de los clientes al 

desayuno, de igual forma se sugiere considerar los comentarios expuestos 

dentro del formulario de comentarios y sugerencias, considerarlos en el diseño y 

ejecución de las actividades.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategia Rubro costo 

 
Implementación de un 
desayuno mensual con la 
cartera de clientes (30 
representantes, uno por 
cada desarrollador) 

 

 Cotización expuesta por el Hotel The 
Westin Camino Real. 

 

 
Q. 5,785.00 

 
 

Total Q. 5,785.00 
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3.9.2 Estrategia 11: implementación de un perfil individual de la red social 

facebook para el ejecutivo de servicio al cliente 

 
3.9.2.1 Definición 

Se sugiere el diseño de un perfil individual por cada ejecutivo de servicio al 

cliente de la red social facebook, en el cual se incluirá información de interés 

específica para la cartera de clientes que maneja cada uno de estos y permitirá 

conocer la opinión de los clientes con relación a las actividades o eventos 

realizados.  

 
3.9.2.2 Objetivo 

Interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos habitacionales, para 

fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes externos reales, en el periodo 

de tres meses.  

 
3.9.2.3 Grupo objetivo 

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, específicamente el  

contacto para ejercer las funciones y establecer la relación dentro de la gestión 

del FHA. 

 
3.9.2.4 Descripción 

Se propone el diseño de un perfil individual de la red social facebook, por cada 

ejecutivo de servicio, este medio permitirá una interacción directa con el 

desarrollador, dando lugar a una comunicación de mayor confianza, generando 

una amistad con el cliente para el fortalecimiento de las relaciones. Por este 

medio se podrá proporcionar información de interés y con mayor personalización 

a la cartera de clientes. (Véase figura 31) 
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Figura 31 

Diseño propuesto del perfil individual facebook para los ejecutivos de 

servicio al cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

 

 

 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

 

Gracias por participar en nuestro programa 
“Cliente Oro” 

Participe en seminarios de apoyo a la Industria de 
la Construcción en Estados Unidos. 

Conozca los proyectos habitacionales en los 
cuales se llevarán acabo sorteos de Laptops HP. 

Carlos Hernández, Ejecutivo de servicio al cliente 
FHA. 
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3.9.2.5 Plan de acción 

Para el desarrollo de la estrategia  se deben considerar diversas actividades. 

(Véase cuadro 22) 

Cuadro 21 

Plan de acción propuesto para la implementación de un perfil individual de 

la red social facebook para el ejecutivo de servicio al cliente 

Objetivo estratégico: interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos 
habitacionales, para fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes externos reales, en 
el periodo de tres meses.  

Estrategia  

 

Actividad Responsable Fecha Costo  
 

Inicio Fin  

 
 
 
 
 
 
 
Diseño del 
perfil 
individual 
de la red 
social 
facebook  
 
 

- Diseño del perfil 
individual de la red 
social facebook, 
para ejecutivos de 
servicio al cliente. 

 
- Diseño y 

aprobación del 
formato del perfil 
de la red social.  

 
- Informar a los  

desarrolladores  
sobre la 
disponibilidad del 
perfil individual del 
facebook de los 
ejecutivos de 
servicio al cliente. 

 
- Seguimiento y 

evaluación de los 
comentarios 
expuestos por el 
desarrollador por 
este medio.  

Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
 
Coordinador 
de servicio al 
cliente 
 
 
Ejecutivo de 
servicio al 
cliente 
 
 
 
 
 
 
Ejecutivo y 
coordinador 
de servicio al 
cliente 
 

Cuarta  
semana, 
mes dos  
 
 
 
Cuarta  
semana, 
mes dos 
 
 
Cuarta  
semana, 
mes dos 
 
 
 
 
 
 
Primera  
semana, 
mes tres  
 
 

Cuarta  
semana, 
mes dos 
 
 
 
Cuarta  
semana, 
mes dos 
 
 
Primera  
semana, 
mes tres 
 
 
 
 
 
 
Primera  
semana, 
mes tres 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 

Sin costo 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sin costo  

Total Sin costo 

Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 

 

 



 

146 

 

3.9.2.6 Inversión 

Para el desarrollo de la estrategia del diseño e implementación de un perfil 

individual de la red social facebook para el ejecutivo de servicio al cliente, no se 

considera ningún costo. 

 

3.9.2.7 Evaluación y control  

La evaluación de la efectividad de la estrategia se llevará acabo mediante el 

análisis del número de desarrolladores registrados como amigos en el perfil 

individual de red social facebook de cada ejecutivo de servicio al cliente, los 

cuales serán como mínimo 30 representantes  de la cartera de clientes, la 

interacción establecida por este durante el día y la frecuencia de sus comentarios 

expuestos en este medio. Es necesario efectuar un análisis sobre los 

comentarios expuestos por el desarrollador, sean positivos o negativos, y 

considerar dicho análisis en la metodología para mejorar la comunicación e 

interacción en la red.  

 

PRESUPUESTO  

 
3.10 Presupuesto general de la propuesta  

A continuación se muestra el esquema general sobre los costos de las 

actividades relacionales propuestas para FHA, cada uno de los rubros 

determinados para el desarrollo e implementación de la propuesta antes 

expuesta, están sujetos a las modificaciones según el criterio de las autoridades 

dentro de la institución, además de cambios en cotizaciones y proveedores. 

Debido a que en el análisis financiero no se logran proyectar los ingresos 

anuales en las operaciones de FHA, este se limita a proporcionar un esquema 

del costo general de la estrategia relacional propuesta. (Véase tabla 14) 
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Tabla 14 
Presupuesto general de la propuesta planteada a FHA 

 
 

Estrategia 
 

Objetivo 
 

Costo 

Contratación de 
personal en apoyo a la 
estrategia relacional. 
 

Contar con personal orientado a la 
ejecución de diversas funciones 
dentro de la estrategia relacional, en 
el periodo de un mes.  

Q.     5,600.00 

Diseño del formato de 
base de datos y 
segmentación de 
clientes en apoyo al  
programa informativo 
de CRM 
 

Lograr un mayor conocimiento e 
identificación de los desarrolladores y 
su rentabilidad y contribuir en el 
diseño de la estrategia de CRM, en el 
periodo de un mes. 

Q.   10,000.00 

Diseño del sitio para el 
programa “Cliente Oro 
FHA” en el sitio en la 
red de la institución e 
Incorporación del 
desarrollador 

Fomentar la participación de los 
clientes externos reales en las 
actividades y eventos organizados por 
la institución, en el periodo de cuatro 
meses. 
 

Q.   96,359.40  

Participación gratuita 
en seminarios en 
Estados Unidos 
 

Recompensar e incentivar la 
participación del desarrollador dentro 
del sistema FHA, en el periodo de tres 
meses. 

Q.   76,672.00  

Rifa de un TOYOTA 
HILUX 

Recompensar e incentivar la 
participación del desarrollador dentro 
del sistema FHA, en el periodo de 
cuatro meses.  
 

Q. 327,332.58  

Sorteos de Laptops HP 
para el deudor 
hipotecario.  

Recompensar e incentivar la 
participación del desarrollador dentro 
del sistema FHA, según el número de 
viviendas vendidas por medio del 
sistema, en el periodo de un mes.  
 

Q. 143,900.00 

Continúa… 
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Continuación… 
 

 
Estrategia 

 
Objetivo 

 
Costo  

Programa de regalos 
para fechas especiales 
 

Recompensar e incentivar la 
participación del desarrollador dentro 
del sistema FHA, en el periodo de 
cinco meses. 
 

     Q.   63,210.00 

Implementación de 
visitas personales a 
desarrolladores 

Contribuir a la fidelización y retención 
de los clientes reales externos, en el 
periodo de cinco meses. 

Q.     1,850.00 

Implementación de un 
servicio de call center 

Contribuir a la fidelización y retención 
de los clientes reales externos, en un 
periodo de cinco meses. 
 

Q.     5,500.00 

Comentarios y 
sugerencias  

Contribuir a la fidelización y retención 
de los clientes reales externos, en el 
periodo de cinco meses 

Sin costo 

Desayuno mensual con 
las empresas 
desarrolladores de 
proyectos habitacionales 
 

Interactuar y socializar con los 
desarrolladores de proyectos 
habitacionales, para fortalecer las 
relaciones entre FHA y sus clientes 
externos reales, en el periodo de tres 
meses. 

Q.    5,785.00 

Diseño del perfil 
individual de la red social 
facebook por cada 
ejecutivo de servicio al 
cliente. 

Interactuar y socializar con los 
desarrolladores de proyectos 
habitacionales, para fortalecer las 
relaciones entre FHA y sus clientes 
externos reales, en el periodo de tres 
meses.  
 

Sin costo 

Total Q. 736,208.98 

 
Fuente: elaboración propia, diciembre del 2011. 
 

 
Nota: para el desarrollo de los sorteos dentro de la propuesta planteada es 

necesario considerar diversos aspectos legales que regulan estas actividades 

promocionales. (Véase anexo 22) 
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3.10.1 Beneficios en la implementación de la propuesta expuesta en este 

documento sobre estrategias marketing relacional 

Mediante la implementación efectiva de las estrategias de marketing relacional 

propuestas, FHA obtendrá  los siguientes beneficios. (Véase tabla 15) 

 
Tabla 15 

Beneficios para la institución y el cliente en la aplicación el aporte 

propósitivo  

Beneficios  Enfoque de 
los beneficios 

 Cumplir con la recomendación expuesta durante la auditoría ISO para 
contribuir con el estándar de calidad establecido por dicha 
certificación,  a corto plazo. 

 

 Lograr la fidelización y retención de los 30 desarrolladores de 
proyectos habitacionales, en el periodo de aplicación de la estrategia 
relacional. 

 

 Contar con personal orientado a la ejecución de diversas funciones 
dentro de la estrategia relacional.  

 

 Lograr un mayor conocimiento e identificación de los desarrolladores 
para contribuir en el diseño de la estrategia de CRM. 

 

 Fomentar la participación de los clientes externos reales en las 
actividades y eventos organizados por la institución. 

 

 Recompensar e incentivar la participación del desarrollador dentro del 
sistema FHA.  

 

 Contribuir a la fidelización y retención de los clientes reales externos. 
 

 Interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos 
habitacionales, para fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes 
externos reales.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Beneficios 
para la 

institución 

 

 Trato preferente. 

 Servicio personalizado 

 Servicio con valor agregado 

 Incentivos 

 
 

Beneficios 
para el cliente 

 
Fuente: elaboración propia, mayo 2012. 
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CONCLUSIONES 

 

1. FHA presenta deficiencias en el diseño y establecimiento de mecanismos 

orientados a crear, fortalecer y conservar las relaciones con el cliente a largo 

plazo, debido a que no se han implementado estrategias de mercadeo 

relacional que permitan la fidelización y retención del cliente en el periodo  

posterior a la prestación del servicio. 

 
2. La inexistencia de un mecanismo que permita sustentar, mantener y 

retroalimentar las estrategias de mercadeo relacional para la fidelización y 

retención del cliente externo real en el largo plazo, no permite que estas se 

tornen flexibles y puedan adaptarse a cada situación que se presente.   

 
3. Dentro de las responsabilidades y/o funciones del personal de servicio al 

cliente, no existen actividades orientadas al seguimiento y fortalecimiento de 

las relaciones con los clientes, lo cual podría  tener efectos negativos en la 

certificación de la calidad en los procesos de prestación de servicio alcanzada 

por la institución.  

 
4. Las funciones del personal en el área de servicio al cliente se enfocan en 

brindar una atención al cliente efectiva, atendiendo llamadas, recepción de 

correos electrónicos, etc., limitando el diseño y ejecución de actividades o 

funciones enfocadas al establecimiento y fortalecimiento de las relaciones 

entre FHA y el cliente externo real, debido a la magnitud de las actividades 

relacionadas a la digitalización de documentos.  

 
5. FHA cuenta con la tecnología necesaria para el desarrollo y administración 

del sitio en la red actual de FHA para el programa “Cliente Oro FHA” y la 

estructuración de las actividades organizadas dentro de la estrategia 

relacional, además, de su adecuada ejecución e implementación.  

 



 

151 

 

RECOMENDACIONES  

 

1. El establecimiento de estrategias de mercadeo relacional permitirá la 

fidelización y retención del cliente en el periodo posterior a la prestación del 

servicio, lo cual permitirá crear, fortalecer y conservar las relaciones con el 

cliente a largo plazo. 

 
2. Una vez diseñadas, establecidas y ejecutadas las estrategias relacionales, es 

necesario realizar revisiones y actualizaciones periódicas, mediante la 

evaluación y control de la estrategia, para sustentar, mantener y 

retroalimentar las estrategias en el largo plazo y  se logre una flexibilidad en 

estas.  

 
3. Se sugiere a FHA el establecimiento de funciones de servicio al cliente en el 

periodo postventa, dentro de la estrategia relacional para el seguimiento y 

fortalecimiento de las relaciones con el cliente, lo cual será fundamental para 

mantener el estándar de calidad establecido dentro de la institución.  

 
4. El establecimiento de un equipo de apoyo a las estrategias de mercadeo 

relacional, lo cual permitirá la ejecución efectiva de cada una de las 

actividades enfocadas a la fidelización y retención de la cartera de clientes, 

sin obstruir o perjudicar la efectividad en las funciones de los ejecutivos de 

servicio al cliente, enfatizando en la digitalización de expedientes.  

 
5. Se sugiere asignar o delegar la responsabilidad de la administración del 

contenido del sitio en la red denominado “Cliente Oro FHA”, ejerciendo un 

control y seguimiento de la consecuencia de las actividades organizadas por 

la institución, inmersas dentro de la estrategia relacional y así lograr una 

efectividad en su implementación. 
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GLOSARIO 
 

C 
 

 Costumer Relationship Management CRM  

Es una combinación de cambios estratégicos, de procesos organizativos y 

tecnologías, para buscar mejorar la gestión del negocio, en torno al 

comportamiento de sus clientes, implica la adquisición y desarrollo de 

conocimientos sobre clientes para usar esta información en los puntos de 

conocimientos sobre clientes para usar esta información en los puntos de 

contacto, obteniendo así mayores ingresos y eficiencia operativa. 

D 
 

 Desarrollador de proyectos habitacionales 

Empresas cuya función primordial es la construcción de viviendas y el diseño 

de estrategias para su comercialización. 

 Deudor hipotecario 

Es el prestario original, sus sucesores o causahabientes de una obligación 

hipotecaria. 

E 
 

 Entidad aprobada  

Es la persona jurídica aprobada por el FHA para presentar solicitudes de 

seguro, constituir y administrar hipotecas aseguradas.  

 Elegibilidad de un proyecto de vivienda 

Es el proceso en el cual FHA establece las siguientes actividades: revisión 

por parte del departamento de análisis inmobiliario, inspecciones que se 

refieren a la supervisión de cada una de las etapas de construcción, 

elaboración de informes y elegibilidad del proyecto por parte de junta directiva 

del FHA. 
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I 
 

 IMACON: 

Este indicador constituye un resumen de los ciclos de cinco componentes (o 

subíndices) del sector de construcción: permisos de edificación, facturación de 

contratistas generales, despachos de materiales de construcción, niveles de 

ventas de proveedores, PIB de la construcción y nivel del empleo sectorial. En 

otras palabras, el IMACON, en un solo índice, recoge los cambios relativos que 

experimentan los distintos componentes de la actividad.  

 

P 
 

 PDA´S (asistente digital personal) 

Un PDA (del inglés personal digital assistant (asistente digital personal)), 

también denominado ordenador de bolsillo u organizador personal, es una 

computadora de mano originalmente diseñado como agenda electrónica 

(calendario, lista de contactos, bloc de notas y recordatorios) con un sistema 

de reconocimiento de escritura. 

 Producto Bruto Interno (PIB) 

Es el valor monetario total de la producción corriente de bienes y servicios de 

un país durante un período (normalmente es un trimestre o un año).  

R 
 

 Resguardo de asegurabilidad  

Es el documento que emite el FHA comprometiéndose a formalizar 

oportunamente el seguro de hipoteca, siempre que se cumplan con los 

requisitos establecidos en el mismo.   

 

 

 

 

http://www.wikiconstruccion.cl/index.php5?title=PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Computadora
http://es.wikipedia.org/wiki/Agenda_personal
http://es.wikipedia.org/wiki/Electr%C3%B3nica
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S 

 Seguro de hipoteca: 

Es el documento que emite el FHA, garantizando al acreedor el pago de una 

obligación hipotecaria, en caso de incumplimiento del deudor. 

 Self service (autoservicio): 

Servicio que el cliente realiza por si mismo en algunos establecimientos.  
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Anexo 1 

Guía de entrevista dirigida al jefe de mercadeo 

 
 
 
 

 

 

 I. Preguntas de perfil  

1. ¿Cuanto tiempo tiene de laborar dentro de la institución? 
 

 Menos de 1 año  1 a 3 años  Más de 3 años 

2. ¿Qué función desempeña? 

II. Datos generales 

3. ¿Con que propósito fue creada la institución? 

4. ¿Cuál es la función que ejerce FHA en la sociedad? 

5. ¿Cuál es la planeación estratégica de FHA (misión, visión y valores)? 

6. ¿Cómo esta organizada la institución? 

7. ¿Cuáles son sus proveedores? 

8. ¿Cuáles son sus intermediarios? 

9. ¿Cuál es su mercado objetivo? 

III. Área de mercadeo 

10. ¿Cuáles son los objetivos del área de mercadeo? 

11. ¿Cuáles son las funciones del área de mercadeo? 

12.  ¿Cuáles son los servicios que ofrece FHA?  

13. ¿Cuál es el proceso para la prestación del servicio? 

IV. El cliente 

14. ¿Cuál es el perfil del cliente real? 

15. ¿Qué tanto conoce FHA a sus clientes reales? 

16. ¿Qué tipos de clientes maneja la institución? 

17. ¿Cuáles son los clientes que  generan mayor volumen de rentabilidad para la 
institución? 

18. ¿Qué medios de comunicación se utilizan actualmente para comunicarse con el 
cliente real? 
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V. Competencia 

19. ¿Cuál es la competencia directa? 

20. ¿Cuál es su competencia indirecta? 

VI. Estrategias del marketing relacional 

21. ¿En que consiste la recomendación realizada por el auditor al obtener 
certificación ISO 9001:2008? 

22. ¿Qué servicios obtiene el desarrollador durante  el proceso de  elegibilidad de  
un proyecto de vivienda, hasta la emisión del seguro de hipoteca? 

23. ¿Qué servicio se le brinda al desarrollador durante el proceso posterior a la 
emisión del seguro de hipoteca?  

24. ¿Se han diseñado estrategias orientadas a establecer relaciones a largo plazo 
con el cliente en el periodo posterior a la emisión del seguro de hipoteca? SI NO 
¿Por qué?  

25. ¿Se han diseñado mecanismos para lograr la fidelización del cliente?  Si  No  
¿Por qué? 

26. ¿Se han diseñado mecanismos para la retención del cliente real?  Si  No  ¿Por 
qué? 

27. ¿Cuáles son las razones más comunes por las que el cliente opta por utilizar el 
crédito directo que otorga una entidad financiera? 

28. ¿Cuáles son las quejas más comunes que presenta el cliente real? 

29. ¿Existe un proceso para la recuperación del servicio? 

30. ¿FHA ha otorgado algún incentivo o recompensa a los clientes reales?  Si  No  
¿Por qué? 

31. ¿FHA se ha interesado en informar constantemente a sus clientes reales sobre 
los servicios que ofrece? 

32. ¿Cuáles son las ventajas para el desarrollador que utiliza los servicios de FHA? 

33. ¿Se ha interesado en otorgar al cliente un trato preferente? 
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Anexo 2 

Guía de entrevista dirigida al jefe de mercadeo 

 

 

 

 
 
 
 
I. Preguntas de perfil 

1. ¿Cuanto tiempo tiene de laborar dentro de la institución? 
 

 
 

Menos de 1 año 1 a 3 años 3 años o más 

II. Prestación del servicio en el momento de la venta 

2. ¿Cómo considera la relación con sus subalternos? 

3. ¿De qué forma se establece el primer contacto con el cliente para la prestación del 
servicio?  

4. ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de elegibilidad de un proyecto habitacional 
hasta la emisión del seguro de hipoteca? 

5. ¿Cuáles son los servicios que ofrece FHA durante el proceso de elegibilidad de un 
proyecto de vivienda hasta la emisión del seguro de hipoteca?  

III. Servicio post venta  

6. ¿Qué función desempeña el personal de servicio al cliente desde el ingreso de 
expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad hasta la emisión del 
seguro de hipoteca? 

7. ¿Qué función desempeña el personal de servicio al cliente en el periodo posterior 
a la emisión del seguro de hipoteca? 

8. ¿FHA ofrece algún beneficio para el cliente real  posterior a la emisión del seguro 
de hipoteca?  SI  NO  ¿Por qué? 

9. ¿Existe un programa para el seguimiento del cliente posterior a la emisión del 
seguro de hipoteca?    SI  NO  ¿Por qué?   

10. ¿Considera  que FHA ha brindado un servicio personalizado en el periodo 
posterior a la emisión del seguro de hipoteca?  SI  NO  ¿Por qué?      

11. ¿Con que frecuencia se comunica FHA con sus clientes en el periodo posterior a la 
emisión del seguro de hipoteca? 

12. ¿Los ejecutivos de servicio al cliente visitan frecuentemente a los desarrolladores 
de proyectos habitacionales? 

IV. Conocimiento de cliente 

13. ¿Cuenta la  institución con un programa de CRM? SI  NO ¿Por qué? 

14. ¿Existe una base de datos de clientes reales?   SI  NO ¿Por qué? 
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15. ¿Que tipo de información sobre el cliente real se encuentra registrada en la base 
de datos? 

16. ¿Con qué frecuencia se actualiza la base de datos de clientes reales?   

17. ¿Identifica a los clientes más rentables bajo el sistema FHA? 
              SI  NO  ¿Por qué?  

V. Comunicación  

18. ¿Qué medios de comunicación utiliza FHA para comunicarse con el cliente real? 

19. ¿Utiliza FHA redes sociales?  
Si su respuesta es SI indique, ¿Cuáles? 

      Si su respuesta es NO indique, ¿Por qué? 

20. ¿Considera que los programas y equipos son idóneos para establecer una 
comunicación eficiente con el cliente real? 

21. ¿Considera importante el desarrollo de un programa de comunicación orientado al 
cliente real posterior a la emisión del seguro de hipoteca?   SI  NO  ¿Por qué?     

VI. Fidelización y retención del cliente 

22. ¿Considera que existe algún interés en retener al cliente real?   SI  NO  ¿Por qué? 

23. ¿En FHA existe  interés en lograr la fidelidad del cliente real?   SI  NO ¿Por qué? 

24. ¿Es de su interés el desarrollo de estrategias para fortalecer las relaciones entre la 
institución y el cliente real?  SI  NO  ¿Por qué? 

25. ¿Considera importante el diseño de mecanismos  para la fidelización del cliente 
real?   SI  NO  ¿Por qué?   

26. ¿Considera importante el diseño de mecanismos  para retención del cliente real?   
       SI  NO  ¿Por qué?      

27. ¿FHA ha premiado a los clientes que han utilizado sus servicios durante un largo 
tiempo?   SI  NO  ¿Por qué?   
Si su respuesta es si indique, ¿Qué ha dado como premio? 

28. ¿Considera importante que FHA premie a los clientes que han utilizado sus 
servicios?   SI  NO  ¿Por qué?     

29. ¿Considera que existe algún interés en retener al cliente real?   SI  NO  ¿Por qué? 

30. ¿En FHA existe  interés en lograr la fidelidad del cliente real?   SI  NO ¿Por qué? 

31. ¿Es de su interés el desarrollo de estrategias para fortalecer las relaciones entre la 
institución y el cliente real?  SI  NO  ¿Por qué? 

32. ¿Dentro de la institución se han otorgado algún beneficio económico como bonos 
o descuentos a sus clientes?   SI  NO  ¿Por qué?  

33. ¿FHA programa reuniones entre la cartera de clientes actual, en las se informe al 
cliente sobre los cambios en la gestión del sistema FHA?   SI  NO  ¿Por qué?  

34. ¿Dentro de las funciones del área de servicio al cliente, existen actividades 
orientadas a fortalecer las  relaciones con los desarrolladores? 

35. ¿Los medios de comunicación actuales son utilizados para el seguimiento del 
cliente posterior a la emisión del seguro de hipoteca?  
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Anexo 3 

Boleta de encuesta dirigida al cliente externo real 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Preguntas filtro 

 SI  NO 1. ¿Influye usted en la toma de decisión para utilizar los 
servicios de FHA? 

2. ¿Es usted quién establece toda o la mayor parte de la 
comunicación con HA? 

 SI  NO 

 

Aspectos generales 

3. Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos de vivienda a la que pertenece: 

4. Puesto administrativo que ocupa: 

 Más de 10 años 

5. Tiempo de adquirir los servicios que presta FHA. 

 Menos de un año  1 a 5 años  5 a 10 años 

 
 

Nivel de satisfacción del cliente  

6. ¿Se siente satisfecho con el servicio que le brinda FHA? 

 

 Muy satisfecho  Satisfecho  Poco satisfecho  Insatisfecho 

       Si su respuesta es poco satisfecho o insatisfecho indique, ¿Por qué?  

7. ¿El horario de atención es flexible con respecto a sus necesidades? 
  SI  NO 

 

           Si su respuesta es negativa indique, ¿Por qué?   

8. ¿El ejecutivo de servicio al cliente le devuelve llamadas telefónicas o correos 
cuando usted lo necesita? 

  SI  NO 
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Encuesta dirigida al cliente real                                                        No. de boleta 
 

Instrucciones: con el fin de mejorar las relaciones de FHA con sus clientes es importante contar 
con su valiosa opinión.  A continuación encontrará una serie de preguntas las cuales deberá 
responder con una X.    
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Si su respuesta es si indique el tiempo 

 

 

 
 

 Inmediato 
 (de 1 a dos horas) 

 En el transcurso 
del día. 

 Al día siguiente  

 Dos días 
después 

 Mas de dos días o no devuelve 
llamada 

9. ¿Existe una comunicación frecuente entre el ejecutivo de servicio al cliente y 
usted durante el ingreso y análisis de expedientes de solicitud  para el seguro de 
hipoteca? 

 
 

 

 SI  NO 

10. ¿Los tiempos para la solución a sus dudas o problemas son adecuados? 
 
 

              
             Si su respuesta es negativa indique, ¿Por qué?   

 SI  NO 

11. ¿En la actualidad utiliza algún servicio de crédito directo de una entidad 
financiera? ¿Por qué? 

 

 
 SI  NO 

12. ¿Qué valor adicional obtiene al utilizar el crédito directo que ofrece una entidad 
financiera? 

 
     
 
            Otros, especifíque 

 Beneficios financieros   Proyecto no completo el proceso 
de elegibilidad en FHA 

 

Relaciones post venta 

13. ¿Ha recibido algún beneficio posterior al proceso de emisión del seguro de 
hipoteca? 

 
 
           Si su respuesta es positiva indique, ¿Qué ha recibido?    

 SI  NO 

 
14. ¿FHA ha establecido una comunicación constante con usted en el periodo 

posterior a la emisión del seguro de hipoteca? 
 
 

           Si su respuesta es positiva indique, ¿Qué medio ha utilizado?  
           Si su respuesta es si indique, ¿Cómo la evalúa? 
 
 
 

 SI  NO 

 Eficiente  Deficiente  
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15. ¿Ha recibido visitas de un ejecutivo de servicio al cliente? 
 

 
 
            Si su respuesta es positiva indique, ¿Con qué frecuencia?   

 SI  NO  Pocas veces 

16. ¿Cómo evalúa la relación que ha establecido FHA con usted posterior a la 
aprobación del seguro de hipoteca?  

 

 Muy buena  Buena  Regular  Mala 

17. ¿Considera que un servicio personalizado podría fortalecer la relación entre usted 
y FHA? 

 
 

             Si su respuesta es positiva indique, ¿Por qué?   

 SI  NO 

18. ¿Considera que el recibir algún beneficio posterior a la emisión del seguro de 
hipoteca contribuiría al fortalecimiento de las relaciones entre usted y FHA? 

 
 

 SI  NO 

Expectativas del cliente  

19. ¿Qué medios de comunicación considera idóneos para que FHA pueda mantener 
una comunicación eficiente con usted? 

 
 

 Correo electrónico  Teléfono  Visitas frecuentes 

 Red social Otro especifique 

20. ¿Utiliza las redes sociales como por ejemplo: Facebook y Twitter? 
 
 
 
      Si su respuesta es negativa indique, ¿Por qué?    

            Si su repuesta es positiva indique. ¿Qué red social usa? 

 SI  NO 

21. ¿Considera importante una comunicación personalizada posterior a la emisión del 
seguro de hipoteca? 

 
 

 
      ¿Por qué? 

 Muy importante  Importante   Poco importante 

22. ¿Le agradaría que se le asignara un ejecutivo de servicio al cliente que le visite 
periódicamente para recibir sus requerimientos? 

 
 
 

 SI  NO  Indiferente 
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       Si su respuesta es positiva indique, ¿Con qué frecuencia? 
 
    
 

 1 vez por semana  2 veces por semana  1 vez al mes 

23. ¿Le agradaría recibir llamadas periódicas de un ejecutivo de servicio al cliente 
para resolver sus dudas? 

 
 
     
     Si su respuesta es positiva indique, ¿Con qué frecuencia? 
 

 

 SI  NO 

 1 vez por semana  2 veces por semana  1 vez al mes 

24. ¿Le interesaría participar en reuniones informativas sobre los servicios de FHA?  
¿Por qué?    

 
 
 

 Si me interesa  No me interesa 

25. ¿Le agradaría que FHA realizara rifas o sorteos entre los compradores de 
vivienda (deudores hipotecarios)? 

  
  Si me interesa  No me interesa 

26. ¿Tiene usted conocimiento de los seminarios o ferias internacionales en apoyo a 
la industria de la construcción de vivienda? 

 
 
           
      Si su respuesta es si indique, ¿Cuáles?  

 Si me interesa  No me interesa 

27. ¿Le agradaría que FHA promoviera la participación gratuita de los 
desarrolladores de proyectos habitacionales en seminarios y ferias internacionales 
que promueven organizaciones que apoyan la industria de construcción de 
viviendas?    

    
 
 
 
      ¿Por qué? 

 Si me agradaría  No me 
agradaría 

28. ¿Le es difícil establecer un contacto vía telefónica con el ejecutivo de servicio al 
cliente?  

 
 
 
 ¿Por qué?  

 Siempre   Casi siempre   Rara vez  
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29. ¿Que opina sobre la creación de un Call center dentro de FHA?  ¿Por qué?  

 
 
 

 Me interesa   No me interesa 

30. ¿Le agradaría formar parte de un grupo de clientes preferente en el cual reciba 
los siguientes beneficios: comunicación constante, visitas frecuentes e 
información personalizada? ¿Por qué?  

 

 SI  NO 

31. ¿Le agradaría recibir un reconocimiento como el galardón de oro FHA para 
conmemorar el tiempo que ha permanecido como cliente activo en la institución?  

 
 

 SI  NO 

32. ¿Tiene alguna recomendación para mejorar las relaciones entre FHA y usted? 

 
¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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Anexo 4 

Boleta de encuesta dirigida a ejecutivos de servicio al cliente 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Aspectos generales 

1. Edad: 

 
      Entre 20 y 25 años 

        
Entre 25 y 30 años 

       
Más de 30 años 

2.  Género: 
Femenino      Masculino 

3. Nivel de escolaridad: 
 
 

 
Básicos           Diversificado Universitario 

Motivación en el área de trabajo 

4. ¿Se siente motivado en 
el trabajo? 

 

Muy bien Bien Mal 

5. ¿Qué factores lo motivan a permanecer dentro de la institución? 
 
 
 

 

Ambiente Oportunidad de trabajo 

Compañeros Atencion al personal 

6. ¿Considera que tiene mucha presión en su 
trabajo? 

 

SI         A veces NO 

7. ¿Encuentra dificultad al realizar su trabajo? 
 

    SI           A veces NO 

8. ¿El equipo que utiliza para prestar el servicio en que condiciones se encuentra? 
 
 Muy bueno           Bueno Malo 

9. ¿Considera que el trabajo en equipo está organizado? 
 

        
SI 

           
A veces 

 
NO 
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Relaciones en el área de trabajo 
 

10. ¿Recibe instrucciones adecuadas antes de prestar el servicio? 
 
 

 

       
SI 

           
A veces 

 
NO 

11. ¿Cómo es la relación con sus compañeros? 
 

 
 

Muy buena Buena Mala 

12. ¿Cómo considera que es la relación con su jefe? 
 
 
 

       
Muy buena 

           
Buena 

 
Mal 

13. ¿Considera que existe alta cooperación entre sus compañeros? 
 

 
 

SI A veces NO 

14. ¿Ha recibido apoyo de su jefe en alguna dificultad? 
 

 
 

 

SI A veces NO 

15. ¿Cómo evalúa la relación que establece FHA con los desarrolladores de proyectos 
habitacionales? 

 
 

 
  Si su respuesta es regular o mala, indique ¿Por qué? 

 

 Muy buena  Buena  Regular   Mala 

16. ¿Considera que la relación con el desarrollador de proyectos habitacionales se ha 
fortalecido durante el periodo posterior a la emisión del seguro de hipoteca? 

 
 

 
            Si su respuesta es no indique ¿Por qué? 

SI A veces NO 
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Anexo 5 

Esquema del proceso de prestación del servicio en FHA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Instalaciones 

Uniforme  

El cliente recibe 

información de su 

resguardo impreso 

Evidencia 
Física 

Recepción de 

documentos e 

ingreso de datos 

al sistema 

Traslado de 

expedientes a 

análisis y 

Técnica 

Impresión de 

Resguardo 

Recepción de 

documentos en 

ambas áreas 

Análisis 

Crediticio y 

Técnico 

 Envío del 

resguardo al 

Banco  

Cliente 

Personas 

de 

Contacto 

Procesos 

de Apoyo 

Teléfono/Fax 

Página Web 

 

Equipo de Cómputo 

 

Suspensión 

crediticia y 

técnica 

Aprobación 

Crediticia y 

Técnica 

Recepción 

de casos 

suspendido

s  

 

El cliente recibe 

información de 

casos suspendidos 

vía Web 

Cliente envía 

documentación  

Áreas 
involucradas 

en el 
proceso 

Página 1 de 3 



 

171 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Página 2 de 3 

Aprobación 

Crediticia 

Cliente 

Personas 

de 

Contacto 

Áreas 

involucradas 

en el proceso 

Procesos 

de Apoyo 

Cliente  envía 

documentación   

Recepción de 

documentos e 

ingreso de datos 

al sistema 

Traslado de 

expedientes al área 

de Analisis de 

riesgo 

Recepción de 

documentos 

en Análisis de 

Riesgo 

Análisis 

Crediticio 
Suspensión 

crediticia  

Recepción de 

expedientes 

técnicos 

suspendidos 

 

El cliente recibe 

información de 

casos suspendidos 

vía Web 

Envío 

expediente a 

archivos 

El cliente recibe 

información de su 

expediente técnico 

aprobado 
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Fuente: información proporcionada por el departamento de mercadeo, noviembre 2011.
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de Apoyo 

Cliente  envía 

documentación   

Recepción de 

documentos e 

ingreso de datos 

al sistema 

Traslado de 

expedientes al 

área técnica 

Recepción de 

documentos 

en el área 

técnica 

Análisis 

Técnico 

Suspensión 

técnica 

Recepción de 

expedientes 

técnicos 

suspendidos 

 

El cliente recibe 

información de 

casos suspendidos 

vía Web 

Aprobación 

Técnica 

Envío 

expediente a 

archivos 

El cliente recibe 

información de su 

expediente técnico 

aprobado 
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Anexo 6 

Formato propuesto para la base de datos del cliente externo real  

 
Continúa… 

I. Datos de identificación básicos 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
II. Categorización del desarrollador 
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-  Costo promedio por vivienda                  Q.             

 

 

-  No. de proyecto          Nombre del proyecto habitacional declarado elegibles por  
                                       el sistema FHA 
 

-  Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales 

 

-  Código de desarrollador  

-  Teléfono de oficina                                         - Teléfono móvil  

 

-  Contacto:                                                    - Puesto administrativo que ocupa:      

-  Dirección  

-  Departamento                                                           -  Municipio                 

 

-  No. de proyecto          Nombre del proyecto habitacional en ejecución  

                    
 

-  No. seguros emitidos bajo el sistema FHA 

 

- Tipo de cliente según  segmento  sobre  el monto                 Tipo de cliente 
   asegurado dentro del sistema FHA.                                 
                                                                                   AAA       A         B          C 
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Continuación… 

 Continúa… 
 
 
 
 
 
 

III. Perfil sociodemográfico 

 

 Información sobre los contactos de la empresa desarrollador de proyectos 
habitacionales 

 
Contacto 1 Contacto 2 Contacto 3  Contacto 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
  Soltero    Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero   Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero      Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero   Casado 

 Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales 

                                              

-  Puesto que      
ocupa                                                   

- Puesto que      
ocupa 

-   
                                                  

- Puesto que      
ocupa 

-  
 
                                                   

- Puesto que      
ocupa 

-                                                    
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Continuación… 

 
Continúa… 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

IV.  Datos psicográficos 

 

 Información sobre los contactos de la empresa desarrollador de proyectos 
habitacionales 

 

Contacto 1 
 

Contacto 2 Contacto 3  Contacto 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

-
  
P
r
o
f
e
s
i
ó
n
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Continuación… 

  

 Medios de comunicación utilizados por el consumidor o cliente potencial para 
solicitar información. 

 
 

 

 

 

VI. Datos relevantes al comportamiento de compra 
 

 Personal encargado de la entrega de expedientes por parte del desarrollador 

 

 

 Horario utilizado para la el ingreso  de expedientes de solicitud de resguardo de 
asegurabilidad 

 
 

 

  
 

 
 

Continúa… 
 

 

 

 

V. Acciones de comunicación previas a la venta 
 

 Consumo en medios de comunicación  

 

 

 Evaluación de los medios de comunicación masivos utilizados por la institución  

 
 
  
 

 

-  Tipo de información solicitada                     -  Tipo de información proporcionada  

 

 

Correo electrónico                      Teléfono                                Visitas a la institución  

      Mañana                       Tarde                      Fin de semana                                                 

otros 

    

 

   Mensajero                  Jefe de créditos      Gerente de mercadeo          otros    

 

Frecuencia del ingreso de expedientes de resguardo de asegurabilidad  

       TV                                 Periódicos                    Revistas 

    

 

 

 

  Muy buenos          Buenos                 Regulares               Malos 

                TV                            Periódicos                        Revistas 

Fecha de evaluación: 
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Continuación… 
 

 Datos sobre las operaciones en los proyectos habitacionales  

 
 

PROYECTOS ACTIVOS 

Desarrollador Promotor Cantidad 
de casas 

por 
proyecto 

 

No. de 
solicitudes de 
resguardo de 

asegurabilidad  

No. de 
resguardos 
aprobados 

Seguros 
emitidos 

Precio de 
venta por 
vivienda 

TOTAL 
Monto 

asegurado 

Ingresos 
por prima 

anual 
anticipada 

   
 
 
 
 

      

VII. Predicción de futuras de acciones del consumidor 

 

 Datos sobre las operaciones en los proyectos habitacionales en construcción  
 

PROYECTOS EN SUS DIFERENTES ATEPAS DE CONSTRUCCIÓN 
 

No. Código Nombre del 
proyecto 

Viviendas 
aprobadas 

 

Viviendas 
planificadas por 

año 

Área de 
construcción Mt2 

Precio 
de venta 

Resguardo 
recomendado 

    
 
 
 

    

 Continúa… 
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Continuación… 
 

VIII.  Información relativa a aspectos financieros 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ingreso por prima 
anual anticipada 

Emisión del seguro Reclamo del seguro  

SI NO Fecha Fecha de 
reclamo 

Fecha de 
liquidación 

Monto de la 
liquidación  

       

Nombre del 
desarrollador  

Nombre 
del 

proyecto 

No. 
expediente 
ingresado 

Precio de 
venta por 
vivienda 

Entidad 
bancaria  

 

Nombre el 
comprador 
 

 

Análisis de la capacidad 
de pago 

Positiva  Negativa  

      
 
 
 

  

 

Continúa… 
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Continuación… 

 
Fuente: elaboración propia,  diciembre del  2011. 
 

 

IX. Creencias, actitudes y percepciones del consumidor en su relación con 
la institución: 

 

 Resultados expuestos por el desarrollador en las evaluaciones de servicio al 

cliente 

 

 

 Resultados de las evaluaciones de las estrategias de marketing relacional 

 

 

 

X. Historial de la comunicación post venta 

 

 Medios de comunicación postventa  

Medios de 
comunicación  

Tipo de información proporcionada 

Teléfono  

 

Correo electrónico 

 

 
Visitas de ejecutivos 
de servicio al cliente 
 

 

Facebook  

 

 
 

 

Formularios de comentarios y sugerencias en el sitio web del programa cliente 
fiel FHA 

Repuestas del ejecutivo de servicio al cliente en cuanto a las evaluaciones de 
servicio realizadas por la institución.  

Evaluación de los medios de comunicación: 
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Anexo 7 

Cotización programa informático de CRM 
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Anexo 8 

Cotización diseño del sitio en la red para el programa “Cliente Oro” 
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Anexo 9 

Diseño propuesto tarjeta de invitación para el programa “Cliente Oro FHA” 

Parte delantera de la tarjeta  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Parte trasera de la tarjeta  
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
Regístrese y reciba los siguientes beneficios:  
 

 Comunicación constante. 

 Red social, disponible para interactuar con el ejecutivo de 
servicio al cliente. 

 Visitas frecuentes de un ejecutivo de servicio al cliente. 

 Participación en reuniones sociales organizadas por la 
institución.  

 Participación gratuita en seminarios internacionales en 
apoyo a la industria de la construcción de viviendas. 

 Ferias y sorteos para tus clientes (deudor hipotecario). 

 Y muchas sorpresas más.  
 

Para registrarse debe ingresar a la pagina de FHA: 
www.fha.gob.gt y haga clic  en el sitio “Cliente Oro”, llene el 

formulario adjunto y disfrute de un trato especial. 
 

 

 

 
 

Señores: (nombre del desarrollador) 
 

 
SPECTRUM  

 
 

“Porque es un cliente especial, FHA le invita a formar 
parte de nuestro programa “Cliente Oro FHA”  
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http://www.fha.gob.gt/
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Anexo 10 

Diseño propuesto para el formato de password del desarrollador al sitio  

“Cliente Oro FHA” 
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Nombre de desarrollador:  

Código de desarrollador: 

¿Recordad contraseña?  

PASSWORD 



 

 

 

Anexo 11 

Diseño propuesto para el registro del desarrollador al programa  

“Cliente Oro FHA” 
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Formulario de registro programa “Cliente Oro FHA” 
 

 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
  Soltero    Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero   Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero      Casado 

-  No. de hijos  

-  Profesión                                                    

- Edad:  

-  Fecha de 
nacimiento                                                                 

-  Estado civil 

 

 
Soltero   Casado 

-  Puesto que      
ocupa                                                   

- Puesto que      
ocupa 

-  
                                                   

- Puesto que      
ocupa 

-  
                                                   

- Puesto que      
ocupa 

-  
                                                  

-  Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales 

 

-  Código de desarrollador  

-  Teléfono de oficina                                         - Teléfono móvil  

 

-  Contacto:                                                    - Puesto administrativo que ocupa:      

-  Dirección  

-  Departamento                                                           -  Municipio                 

 

 Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos 

habitacionales 

                                              



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
 

Cultura 

Valores 

Religión  

Hábitos de ocio 
 
Deportes 
 
Música  
 
 
Otros  
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Anexo 12 

Obsequio propuesto de bienvenida al programa “Cliente Oro FHA” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Proveedor: 
 
“COPEIROS” FLORISTERIA 
 
Precio:  

Q. 2,500.00 
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Anexo 13 

Información de seminarios en apoyo a la industria de la construcción en 

Estados Unidos 

 

1. Seminario propuesta, organizados para el año 2012 en Estados Unidos 
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 Fechas 

 7-8 Noviembre 2012 

 Categorías 

Administración,  construcción, gestión de construcción  

 Lugar  

Phoenix, Convention Center 

Phoenix, USA 

 Organizador 

           Cygnus Expositions  

           801 Cliff Rd. E, Ste. 201 Burnsville 55337      United States 

       Tel: 800-827-8009 Ext. 3398  

        Fax: 952-894-8252 

 Precio promedio: Q. 1500.00 

http://www.bvents.com/es/ca-building-building-management/
http://www.bvents.com/es/ca-management/


 

 

 

2. Información del hotel  
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Hotel 
Renaissance Phoenix Downtown 

 

3.5 estrellas 

0.22 km del centro de la ciudad 

- - -   

Q. 1,940 precio por habitación por noche x 3 noches.  

Descripción 5 habitaciones para 5 adultos. 

Características del hotel 

Renaissance Phoenix Downtown dispone de piscina descubierta, sauna y 
gimnasio. Este hotel de 3.5 estrellas incluye servicios de negocios que incluyen 
centro de negocios, salas de reuniones para grupos pequeños y servicio de 
limusina o coche. Este hotel de Phoenix dispone de un restaurante y bar o 
lounge. Como servicio de pago, los huéspedes tienen acceso a servicio de 
transporte al aeropuerto (ida y vuelta). El personal brinda servicio de celebración 
de bodas, servicio de catering, asistencia turística y servicios de secretaría. Entre 
los servicios adicionales figuran un servicio de conserje, atención multilingüe y 
tienda de recuerdos o quiosco. Está prohibido fumar en este establecimiento.  

 

http://www.hoteles.com/hotel/details.html?pa=2&pn=1&ps=2&tab=description&destinationId=1642677&searchDestination=Phoenix+%28y+alrededores%29&hotelId=128463&arrivalDate=06-11-2012&departureDate=09-11-2012&rooms%5b0%5d.numberOfAdults=1&rooms%5b1%5d.numberOfAdults=1&rooms%5b2%5d.numberOfAdults=1&rooms%5b3%5d.numberOfAdults=1&rooms%5b4%5d.numberOfAdults=1&roomno=5&validate=false&previousDateful=false&reviewOrder=date_newest_first


 

 

 

3. Otro evento disponible 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Greenbuild - International Conference and Expo for Green Building 

Industry  

13/11/2012  - 16/11/2012  

Lugar: Moscone Convention Center,   San Francisco, Estados Unidos  

Categorías: Construcción,  Construcción, Gestión de Construcción,  

Maquinaria de Construcción 
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http://www.bvents.com/es/event/297309-greenbuild-international-conference-and-expo-for-green-building-industry
http://www.bvents.com/es/event/297309-greenbuild-international-conference-and-expo-for-green-building-industry
http://www.bvents.com/es/ca-building-building-management/
http://www.bvents.com/es/ca-building-machinery/
http://www.bvents.com/es/ca-building-construction/


 

 

 

Anexo 14 

Formato propuesto para ganadores en el sito en la red del programa, 

acumulación de puntos para el sorteo de un automóvil  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

FELICIDADES 
 

FHA le otorga la oportunidad de ganar un automóvil último modelo, marca TOYOTA 
HILUX  

 
 

Posiciones 
 

Desarrollador  
 

Periodo  
Puntos 

acumulados 
(Resguardos de 
asegurabilidad 

aprobados) 

Ganador del 
sorteo del 
automóvil  

1er. lugar     

2do. lugar    

3er. lugar    

4to. lugar    

5to. lugar    

    

    

    

  

 

  

 

 

  

Instituto de Fomento de Hipotecas 

Aseguradas 
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Anexo 15 

Cotización del vehiculo TOYOTA HILUX 2011 
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Anexo 16 

Premio propuesto para la estrategia de sorteos para el deudor hipotecario, 

dentro del proyecto habitacional con mayor número de viviendas vendidas 

a través del sistema FHA 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Descripción: computadora portátil, procesador AMD Dual Core  
E-450, Windows 7 Home Basic Original. 
 
Precio: Q. 4, 600.00 
Proveedor: MAX Dístelsa.  
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Anexo 17 

Formato propuesto para el registro de los proyectos habitacionales 

ganadores del sorteo de pantallas plasma  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

FELICIDADES 
 

FHA realizará un sorteo de laptops HP en los cinco proyectos habitacionales con 
mayor número de viviendas vendidas a través del sistema FHA. 

 

 
Desarrollador 

 
Nombre del 

proyecto 
habitacional 

Número de 
expedientes de 

solicitud de 
resguardo de 

asegurabilidad 
aprobados  

Proyectos ganadores 
del sorteo de 

electrodomésticos para 
el deudor hipotecario  

    

 

 
   

   

   

   

   

   

   

   

   

 

 

  

 

 

  

Instituto de Fomento de Hipotecas 

Aseguradas 
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Anexo 18 

Cotización de toldos, sillas y sonidos para sorteos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 Toldo de 6 x 9 para 60 personas  

 Precio: Q. 650.00 c/u 

 Proveedor: TOLDOS VISION, S.A. 

 

 Cotización 4 bocinas y un micrófono, 
público 200 personas 

 Precio: Q. 3,500.00 

 Proveedor: PROSOUND 
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Anexo 19 

Propuesta de obsequios de entrega a desarrolladores en fechas 

especiales 

 
1. Día de la madre (proveedor FLORÉ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Página 1 de 4 

 

 

Savage Garden 

Para un amor diferente, este arreglo está elaborado con las flores 
tropicales más espectaculares. 

2 docenas Q.450 

 



 

 

 

2. Día del padre (Proveedor VOGUE) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Exótico grande en caja de madera con vino 
 
12 flores exóticas grandes y 12 pequeñas follajes exóticos caja de 
madera botella de vino tinto PETER BRUN moña y tarjeta. 
 

Q. 863.12 
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https://www.floralesvogue.com/zen-cart/index.php?main_page=product_info&cPath=71&products_id=698


 

 

 

3. Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos 

habitacionales (proveedor VOGUE) 
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Cascada grande con camino típico  
 

36 flores exóticas grandes y pequeñas follajes exóticos base de 
bejuco camino típico 1.80 mts altura moña y tarjeta  

 

Precio Q. 1440.00 

https://www.floralesvogue.com/zen-cart/index.php?main_page=product_info/&/cPath=99_100/&/products_id=702


 

 

 

4. Navidad y año nuevo (proveedor FLORÉ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Canoa 

Flores exóticas con fruta decoradas sobre una base de azafate 
ovalada en forma de canoa.  

 
Q.550 
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Anexo 20 

Cotización servicio de call center TELLAMO Guatemala  
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Anexo 21 

Cotización Hotel Camino Real 
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Anexo 22 

Regularizaciones impuestas por el estado para el desarrollo de sorteos u 

otras promociones  
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