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INTRODUCCION

El mercadeo relacional es un proceso social cuyo fin es establecer y cultivar
relaciones rentables con los clientes a largo plazo, estableciendo vinculos solidos
gue funcionan como herramientas para lograr una fidelizacién y retencién del

cliente.

El Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, es una institucion estatal
descentralizada, con personeria juridica y patrimonio propio, que contribuye a
gue 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 obtencién de la certificacion
ISO 9001-2008, la mejora en los procesos y las estrategias que se
implementaron fueron enfocadas a dicho objetivo; sin embargo, una auditoria
realizada establecié la falta de un proceso orientado a crear, fortalecer y
conservar las relaciones por parte de la institucion hacia el cliente y lograr una
comunicacion, interaccion y seguimiento personalizado hacia los mismos en el
periodo posterior a la prestacion del servicio, ademas, 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 investigacion para determinar posibles causas que
dan lugar a la situacion actual de la institucion y proponer las estrategias que
permitan a FHA crear, fortalecer y conservar las relaciones con el cliente y lograr
una comunicacion, interaccion y seguimiento personalizado hacia los mismos,
para asi cumplir con las exigencias y lineamientos que establece la certificacion
ISO, ademas del desarrollo de vinculos sélidos, que permitan la fidelizacion y
retencion del cliente real, lo cual contribuira en el estandar de calidad establecido

por dicha certificacion, para lograr una mejora continua.



El estudio en referencia comprende en el primer capitulo el marco teorico 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, fidelizacion y retencion de clientes.

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

El segundo capitulo contiene el diagnéstico que describe la situacion actual de
FHA, con relacion a la filosofia empresarial, el ambiente del macro y
microentorno, influencia de la certificacion 1SO 9001-2008 dentro de la
institucién, factores internos relacionados a la fidelizacion y retencién de clientes
(desarrolladores), ademas la opinién del cliente externo real, desarrollador de
proyectos habitacionales, en cuanto a su preferencia y participacion 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 organizacion y que por ende influyen en la

ejecucion efectiva de cada una de sus actividades.

En el tercer capitulo, se desarrolla la propuesta de estrategias de fidelizacion y
retencion 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, bibliografia, anexos y un
glosario que comprende términos generalmente utilizados en la descripciéon del
estudio y por ende dentro de la terminologia empleada dentro del sistema de

hipotecas aseguradas de FHA.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

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 calculo previo; que ademas, fomenta la construccion
de viviendas a gran escala mediante la inversién de capitales privados; y que
también, a la vez, ofrece a estos capitales privados las garantias necesarias para
una efectiva y segura recuperacién con moderado lucro, todo lo cual redunda en
beneficio de la economia 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 personeria juridica y patrimonio propio que
se denominard Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, institucion
cuyo sistema tiene por objeto realizar operaciones en relacién con hipotecas
constituidas en garantia de préstamos otorgados con intervencion de las

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

1.3 Mercadotecnia

“‘Se define como el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y
el intercambio de unos productos por valores con otros, es la gestion 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 mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion.” (12:6)



1.3.1 Conceptos centrales de mercadotecnia

Estan vinculados entre si, estos son:

a. “Necesidades: estados de carencia que incluyen las necesidades fisicas de
alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y
de pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y
de expresion personal.

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: combinacién de productos, servicios, informacion 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 obtencion de ese producto o servicio.

f. Satisfaccion: el nivel de satisfaccion 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 accion de obtener un objeto
deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. La transaccion es el
canje de valores entre dos partes.

h. Mercado: conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o
servicio.” (12:6-10)



1.3.2 Mezcla de mercadotecnia
“Conjunto de instrumentos de mercadotecnia que se consideran tacticos y
controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el

mercado objetivo.” (12:60)

Cualquier institucion debe emplear la mezcla de mercadotecnia para influir en la
demanda de sus productos o servicios, a través de medidas tacticas que se
agrupan en torno a las cuatro “P”: Producto, precio, plaza y promocion. (Véase

figura 1)

a. “Producto: combinacion 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 publico objetivo.

d. Promocion: 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 combinaciéon o interaccion de estas variables se ha considerado como un
mecanismo clave para el disefio, desarrollo e implementacién de estrategias de
mercadeo orientadas a elevar el interés de compra por parte de los

consumidores hacia determinado producto o servicio.



Figura 1

Mezcla de mercadotecnia

[ Producto ]
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Exhibiciones mercadotecnia P[azos
Ventas cuatro “P” N|yeles
personales Margenes

d

[ Plaza ]
|

Canales, lugares, inventario,
transporte y almacenamiento

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

1.4 Servicio
“Son actos, procesos y desempefios 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.




1.4.1 Caracteristicas de los servicios

Todas las organizaciones deben considerar cuatro caracteristicas importantes del
servicio, por ser un medio para diferenciarlos de un bien o producto. Estas
caracteristicas son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caréacter

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
basandose en las ubicaciones, personas, equipo y materiales de
comunicacién que puedan ver.

b. Inseparabilidad: significa que los servicios no se pueden separar de sus
proveedores, no importa si esos proveedores son personas 0 maquinas. Los
bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que los
servicios se venden, y luego se producen y consumen por lo general de
manera simultanea.

c. Heterogeneidad: significa que un servicio es heterogéneo porque su calidad
depende de quién, cuando, cdmo y dénde se ofrece. Incluso, la calidad de los
servicios de un solo trabajador varia de acuerdo a la energia y el estado de
animo que tiene en el momento de establecer contacto con el cliente.

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

regresar.” (26:21)

En general, los servicios son intangibles. La caracteristica de la intangibilidad es
la mas dominante para definir a los servicios, ya que determina otras tres
caracteristicas: produccion y consumo simultaneo, heterogeneidad y caducidad.
Por lo tanto, la transferencia de servicio usualmente requiere la presencia y
participacion de los clientes durante la produccion y consumo del servicio los

cuales son simultaneos.



Esta influencia humana de los servicios, incluyendo al cliente interno y cliente
externo en todo el proceso de produccion y consumo del servicio, a menudo lleva

a la fluctuacioén 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 compaiia.” (26:5) Es una de las estrategias mas 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 prestacion 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 parametro que
utilizan los clientes para juzgar una empresa. Cuando a un cliente se le presenta
la necesidad de elegir entre varias empresas, un sentimiento profundo de

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

1.6 Mercadotecnia de servicios

Permite a las empresas implementar estrategias funcionales orientadas al cliente,
desempeiiadas 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 Triangulo de mercadeo de servicios

Incluye tres grupos relacionados entre si que trabajan conjuntamente para
desarrollar, promover y brindar los servicios, los cuales se ubican en los vértices
del triangulo: la compaiiia, los clientes y los proveedores del servicio. (Véase

figura 2)



Figura 2

Triangulo del mercadeo de servicios

// Compaiiia \\
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Mercadeo interno
Posibilitar las
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Proveedores Clientes

Mercadeo interactivo
Cumpliendo las

\ promesas )

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 triangulo, 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 triangulo 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
organizacion que pueden usarse para satisfacer o comunicarse con los clientes.”
(5:23) Ademas de las cuatro P tradicionales (producto, precio, plaza y promocion)
la mezcla de mercadeo de servicios incorpora a las personas, evidencia fisica y

procesos.



a.

“Personas: son todas las personas que brindan servicios y todos los usuarios
gue acuden a la entidad con el proposito de satisfacer una necesidad.
Evidencia fisica: es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual
interactuan las empresas con los clientes. La evidencia fisica la constituyen
todas las representaciones tangibles del servicio como: las instalaciones,
vestuario de los empleados, el mobiliario y equipo, tecnologia, folletos,
membretes, tarjetas de presentacion, etc.

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 especificas en salidas (bienes o servicios) deseadas, afiadiendo
valor. En las empresas cuya naturaleza es proporcionar un servicio asi como
en todas las organizaciones, cada actividad de prestacion 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 organizacion, sin

€l no habria razon de ser de las mismas, por ello cada entidad debera atender a

sus clientes de manera particular.

1.7.1 Categorias del cliente

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

atencion son:

a.

“Cliente interno: son los empleados de una organizacion quienes, en su
trabajo, dependen de otros empleados de la misma empresa para proveer

internamente bienes y servicios



b. Cliente externo: se refiere a las personas 0 negocios que compran bienes y

servicios a una organizacion.” (25:93)

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

compra. Puede estar comprando en su hombre, 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 periédica 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 participacién en el mercado.

Cliente potencial: son aquellos (personas, empresas u organizaciones)
gue no realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria y poder de compra. Este tipo de cliente podria 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 actiuan sobre el comportamiento del

cliente en relacion a la decision de compra de servicios:



“Cultura: la compra de servicios esta altamente influida por la cultura del
consumidor. La cultura esta constituida por modelos explicitos e implicitos de
comportamiento adquirido y transmitido por simbolos, valores, tradicion e
ideas. Toda cultura es funcional, social, aprendida, arbitraria, y acumulativa y
sobre todo adaptativa.

Social: los grupos de referencia del consumidor, sus amigos, colegas de
asociaciones, clubes, etc., y la familia interfieren en la decision de compra de
servicios de un individuo, otro factor preponderante es la conciencia de su
papel social y status.

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 econdmicas también influyen
decisivamente en el consumo de servicios.

Psicologico: la motivacion de los individuos dentro de la jerarquia de
necesidades, Maslow enumera las necesidades fisiolégicas basicas para la
supervivencia, como hambre, sed, suefio, seguridad fisica o psicoldgica,
necesidades de afecto, necesidades de estima, deseos de prestigio,
reputacion, autoestima y la necesidad de realizacion por el desarrollo de sus
potencialidades.” (5:79)

1.8 Segmentos de rentabilidad del cliente

“Otras compaiiias 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 mas rentables para la empresa que otros, son a estos

clientes a los que se les dara un trato especial y no se les descuidara nunca,

enviandole informacién actualizada, invitindoles a eventos especiales, y

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

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

Capas de rentabilidad, la piramide del cliente
¢ Qué segmento gasta

C||er,1tes mas con nosotros a lo
mas Platino largo del tiempo,
rentables cuesta menos
mantener y disemina
un boca a boca
Oro positivo?
A
_ ¢, Qué segmento nos
Hierro cuesta en tiempo,
_ esfuerzo y dinero pero
Clientes no proporciona el
menos rendimiento que
rentables Plomo deseamos? ¢ Con que

segmento es dificil
hacer negocios?

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 habitos de compra o que los mejore conservando asi a los mejores

consumidores. La piramide del cliente incluye cuatro capas:

a. “La capa de platino: describe a los clientes més rentables de la compaifiia, por
lo comun aguellos que son grandes usuarios del producto, no son demasiado
sensibles al precio, estan 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, quiza debido a que los clientes desean
descuentos en el precio que limitan los margenes o no son tan leales.

c. La capa de hierro: clientes basicos 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.
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d. La capa de plomo: consiste en clientes que le estan costando dinero a la
comparfia demandan mas atencion de la que se debe dado sus gastos y
rentabilidad y en ocasiones son clientes probleméticos, quejandose 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 anos noventa, la gestion del marketing sufre una evolucidn,
enfocando su atencion hacia el cliente, su conocimiento y su relacién con €l. A
este nuevo enfoque se le denomina marketing relacional.” (3:13) La actividad de
la empresa tiene que adaptarse a la relacidbn 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 dificil de captar y conservar, mas es esencial para el

éxito empresarial.

1.9.2 Definicién

“‘Entendemos por marketing relacional a las diferentes acciones e iniciativas
desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos (consumidores,
clientes, distribuidores, accionistas, empleados u otros), o hacia un determinado
grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccion en el
tiempo. Mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades
y expectativas, incluida la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un
clima de confianza aceptacién de ventajas competitivas que impida su fuga hacia

otros competidores.” (3:19)
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“El marketing relacional (o gestion de la relacién) es una filosofia de hacer
negocios, una orientacion 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
gue al mismo tiempo atraer clientes, mantenerlos y hacer maximizar su

rentabilidad. (Véase figura 4)

Figura 4

Variables del mercadeo relacional

Calidad

Mercadeo

Servicio al
cliente

Mercadeo relacional

Fuente: adaptado de Reinares Lara P. J. y Ponzoa Casado J. M. 2004. Marketing relacional, un
nuevo enfoque para la fidelizacion del cliente. 2a. ed. Espafia. 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 blisqueda 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

gue hacer un cliente nuevo.
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1.9.3 Mercadeo transaccional y mercadeo relacional

Se esta desarrollando una nueva forma de visualizar el mercadeo, una vision que

implica crear, mantener y mejorar las relaciones solidas 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
Diferencias
Mercadeo transaccional . _ Mercadeo relacional
Intercambios y gestion de Enfoque Intercambios continuos,

marcas

< [
< |

gestién de clientes

Enfoque a corto plazo

Perspectiva de tiempo

< [
< |

Enfoque a largo plazo

Comunicacién masiva

Comunicacién principal

»
»

P
<«

Comunicaciones

personales

Investigacion de mercados

aislada

Mecanismos de
retroalimentacion con los

clientes

& »
<« »

Dialogo continuo

Mercados de gran
consumo o segmentos de

mercado

Volumen de mercado

»
»

P
<«

Mercados nicho

Orientacién al producto

Criterio de mercado

P [
< >

Orientacion al cliente

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

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

relaciones en muchos niveles: econdmicos, sociales, técnicos y legales y asi

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

1.9.4 Meta del mercadeo relacional

“‘La meta del marketing de relacion es mover a los clientes hacia arriba de la
escalera: adquirir clientes, satisfacer clientes, retener clientes, mejorar clientes.”
(26:182) (Véase figura 5).

Figura5
Escalera del mercadeo relacional

-

Mejorar Mercadeo
relacional

Retener

Satisfacer

Adquirir El cliente

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 extrafios que necesitan ser atraidos
hasta el punto en que son clientes a largo plazo, retener a los clientes actuales,
mejorando las relaciones. “La exposicion de la evolucion de las relaciones con el
cliente demuestra como podria mejorarse la relacion de una empresa con sus

clientes conforme ellos avanzan mas a lo largo de este continuo de relacion.
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La meta primaria del marketing de relacion es construir y mantener una base de
clientes comprometidos que sean rentables para la organizacién.” (26:182)
(20:15)

1.9.5 Beneficios del mercadeo relacional

a. Beneficios para los clientes: “mas alla de los beneficios inherentes especificos
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:

e “Beneficios de confianza: estos comprenden sentimientos de confianza o
seguridad en el proveedor junto con la sensacion de ansiedad reducida y
comodidad al saber qué esperar.

e Beneficios sociales: con el tiempo los clientes desarrollan una sensacion
de familiaridad e incluso una relacién social con sus proveedores de
servicios. Estos vinculos hacen probable que no cambien, aun si se
enteran que hay otro competidor que podria tener una mejor calidad o un
precio mas bajo.

e 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:

o “Beneficios econdmicos: 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 margenes sin reducir precios.
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e Beneficios del comportamiento del cliente: el primer beneficio del
comportamiento del cliente, y tal vez el que es reconocido con mas
facilidad, es la publicidad gratuita proporcionada por medio de la

comunicacion boca a boca.

e Beneficios para la gestion de recursos humanos: primero, pueden
contribuir debido a la experiencia y conocimiento del proveedor, a la
coproduccion del servicio al asistir en la entrega del servicio; con
frecuencia los clientes mas experimentados pueden hacer mas facil 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 mas exigentes y los cambios en los patrones de compra, obligan a las
empresas a buscar una ventaja competitiva centrandose en el desarrollo de
relaciones perdurables con los clientes mediante la personalizacion de los
elementos de la mezcla de mercadeo. “La clave del éxito en el mercadeo
relacional es la informacion sobre el cliente, cuanta mejor informacion tiene una
empresa de un cliente concreto, mas valor podra proveer potencialmente esa
empresa a dicho cliente. La informacion obtenida del cliente debe ser exacta,

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

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

1.9.7 Publicos del mercadeo relacional

El plan de mercadeo relacional trata la fidelizacién, vinculacion y retencion de los
mejores clientes de la empresa. El establecimiento de relaciones no es so6lo con
los clientes, sino que se incluye varios publicos 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 larelaciéon
Existe una variedad de factores que influyen en el desarrollo de relaciones
sélidas con el cliente, dentro de los cuales se pueden mencionar: la provision de

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

Modelo de desarrollo de relaciéon

Conductores de la relacién Resultados

Beneficios del cliente

Barreras para el Beneficios de confianza
cambio Beneficios sociales

Beneficios de tratamiento
Inercia del cliente especial

Provision de servicio .
Relacioén sélida

central
con el cliente
Satisfaccion (lealtad)
Calidad del servicio
Valor percibido
Lazos de relacion Beneficios para la
empresa
Lazos financieros
Lazos sociales Beneficios econémicos
Lazos de Beneficios del
personalizacion comportamiento del
cliente

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 Estrategiarelacional
El disefio 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.
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1.9.10 Niveles de la estrategia de relacién

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

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

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

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

en lazos financieros, lazos sociales, lazos de personalizacion y lazos

estructurales. (Véase figura 8)

Figura 8

Lazos de relacién con el cliente

1. Lazos

e Recompensas por

financieros

A 4

volumen de frecuencia
e Precio estable
e Agrupamiento y ventas
cruzadas

2. Lazos sociales

¢ Relaciones continuas

Servicio y
valor
excelentes

/

. Lazos de

A 4

¢ Relaciones personales
e Lazos sociales entre
clientes

¢ Intimidad del cliente
Personalizacion masiva

A 4
[}

personalizacion

4. Lazos

e Anticipacion/innovacion

e Procesos y equipos
compartidos

estructurales

Fuente: adaptado de Zelthaml A. V., Bitner Jo M. y Gremler D.
ed. México, McGraw — Hill. p.194.
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Las estrategias del mercadeo relacional se fundamentan en la creacion de lazos
de relacion, en los cuales el cliente recibe incentivos, trato preferente, servicio

personalizado y ademés de una serie de procesos orientados a su satisfaccion.

1.9.11 Proceso de planeacion de la estrategia en el mercadeo relacional
El mercadeo relacional requiere un proceso de planificacion con una serie de

etapas fundamentales:

a. “Analisis de la situacion: partimos de un estudio sobre los clientes y sobre las
relaciones de la empresa con los clientes.

b. Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente: estudiar las
actividades de la empresa que interactian con los clientes.

c. La gestion de la comunicaciéon: un aspecto fundamental es la comunicacion
dentro de la empresa y con los clientes. La comunicacién interna para mejorar
el servicio al cliente y obtener sinergias y una comunicacién fluida e
interactiva con los clientes.

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

e. El plan de marketing relacional: la aplicacion de la estrategia relacional
requiere un plan detallado que especifigue objetivos, acciones,

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

1.9.12 Gestion de comunicacion relacional

“La comunicacion entre la empresa y los publicos relacionales es un elemento
fundamental para la consolidacion de la estrategia relacional. Una integracion
sélida del conjunto de instrumentos, canales y medios utilizados por la empresa
para recoger informacién y comunicar posteriormente los elementos adecuados

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

Canales de comunicacioén relacional

Tabla 2

Algunos canales de
comunicacion relacional

Algunas ventajas de los
canales de comunicacion

Algunas desventajas de

los canales de
comunicacion

Teléfono

Fax

Correo postal

Correo electrénico

Television digital

Fuerza de ventas

Internet

Intranet

Cajeros

automaticos

e Pantallas de
Informacion

e Acciones de

merchandising y

contacto por call-

center

e Alta calidad de la
comunicacion
relacional

e |nmediatez

e Buena capacidad de
personalizaciéon

e Recursos creativos

e Retroalimentacion

e Control de medidas
de eficiencia

e Calidad de
informacion recogida

¢ Alto volumen de
informacién

Saturacion
Alcance limitado y
selectivo
Necesidad de utilizar
un plan de medios
Necesidad de
personalizar la
informacion
Necesidad de
realizar inversiones
Confiabilidad de la
informacion
Obsolescencia de
las tecnologias

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

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

desde el punto de vista teorico y esta condicionada por la comunicacién. De ahi

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

afiadido entre las partes de la relacion. Toda comunicacion debe contener un

mensaje, el cual légicamente, debera estar coordinado en conjunto con la

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

relacionales son:
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a. “Beneficios sociales: reconocimiento personal, amistad, confraternizacion,
sentimiento de preferencia, hacer sentirse al consumidor importante y valioso.

b. Beneficios psicolégicos: reduccion de la ansiedad y la incertidumbre en los
procesos, confianza y credibilidad.

c. Beneficios econdmicos: descuentos preferenciales, precios y ofertas
preferentes, promociones especificas y ventas cruzadas ventajosas.

d. Beneficios de personalizacion: trato preferencial, productos y servicios
adicionales, beneficios basados en el historial de consumo, busqueda del
mejor acuerdo para el consumidor y resolucion de necesidades especificas.”
(20:161)

1.9.13 Evolucidn 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 extrafios a conocidos, de

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

La evolucion de las relaciones con el cliente se fortalecen segun sea el trato que
se le de al cliente, el cual va desde ver al cliente como un extrafio, hasta ver el
cliente como socio. Lo anterior permitira 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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Evolucién de la relaciones con el cliente

Tabla 3

Clientes como...

Extrafios Conocidos Amigos Socios
Atractiva en Paridad del Producto Producto
relacién con | producto como | diferenciado personalizado y
las ofertas una forma adaptado a recursos
Oferta de competitivas | estandar de la segmentos del | dedicados
producto 0 compras industria. mercado adaptados a un
alternativas. especifico. cliente u
organizacion
individuales.
Fuente de Atractivo. Satisfaccion. Satisfaccion Satisfaccion mas
ventaja mas confianza | confianza mas
competitiva compromiso.
ADQUIRIR: SATISFACER: CONSERVAR: | MEJORAR: la
Meta primaria | el negocio las necesidades | el negocio del | relacion con el
del marketing | del cliente. y los deseos del | cliente. cliente.
de relacion cliente.
La La familiaridad y | El El conocimiento
conciencia el conocimiento | conocimiento | especifico de la
de las ofertas | general del especifico de | necesidady la
Enfoque de | dela cliente la necesidad y | situacion del
las actividades | empresa (identificacion) la situacion cliente.
de venta (alentar la facilitan la del cliente
prueba) venta. facilitan la
facilita la venta.
venta inicial.
Continua...
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Continuacion...

Clientes como...

Extrafios Conocidos Amigos Socios
NINGUNO: el | CORTO: MEDIO: LARGO: porque
comprador generalmente generalmente toma tiempo
. puede no corto porque el | mas largo construir
Horizonte de
: tener comprador con | porque la desarrollar un
tiempo de . : . . -
i interacciones | frecuencia confianza en conocimiento
relacion ) ; L
previas o cambia de una posicion detallado de las
conocimiento | empresas sin diferenciada necesidades de
de la mucho esfuerzo | toma mas un cliente.
empresa. 0 costo. tiempo para
construirse.
BAJA: la BAJA: los MEDIA: ALTA:
empresa competidores depende de la | generalmente
debe enconar | pueden variar capacidad de alta, pero
en forma al constituir un | los depende de la
continua valor unico en competidores efectividad en

Sustentabilidad
de la ventaja
competitiva

modos de ser
atractiva, en
funcién del
valor ofrecido,
para inducir la
prueba.

la ventay el
servicio aun si
el producto es
una forma
estandar de la
industria.

para entender
las
necesidades y
las situaciones
del cliente, la
capacidad de
transformarlas
en productos
diferenciados.

la organizacion
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 combinacién de cambios estratégicos, de procesos organizativos vy
tecnologias, para buscar mejorar

la gestion del negocio, en torno al

comportamiento de sus clientes, implica la adquisicibn y desarrollo de
conocimientos sobre clientes para usar esta informacién en los puntos de
conocimientos sobre clientes para usar esta informacion en los puntos de

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

“Es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables
de la empresa, obteniendo una alta participacién en el consumo de productos o
servicios. La fidelizacion tal como se entiende en el marketing actual implica el
establecimiento de vinculos sdlidos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.” (20:27)

1.11.1 Fidelizacién y mercadeo relacional

“El conocimiento del consumidor, adecuacién de la oferta, valor percibido y
duracion e intensidad en las relaciones constituyen las bases sobre las que
reside el marketing relacional. La fidelizacién no es sino el reflejo en el cliente de
todo ello. El nexo del marketing relacional y la fidelizacion se provoca mediante la
intervencion del primero en procesos de satisfaccion de clientes, que tendran

como contrapartida su lealtad.” (20:197)

1.11.2 Objetivos
Los programas de fidelizacion permiten a las empresas alcanzar varios objetivos

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

¢ “Que cada cliente compre el maximo de mi marca del total de su gasto en
una categoria.

e Que cada cliente compre mis productos, el maximo de tiempo de vida
posible.

e Que cada cliente me prescriba al mayor niamero posible de nuevos

clientes.” (22:s.p)

La fidelizacion busca una reaccion positiva del cliente sobre las acciones de la
empresa orientadas a su satisfaccion, creando vinculos a largo plazo entre la

empresay el cliente.
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1.11.3 Fases del proceso de fidelizacién

El proceso de fidelizacion se desarrolla a través de tres fases, en las cuales se
identifica y se reconoce al cliente, ademéas de un seguimiento y desarrollo de
relaciones con este. (Véase figura 9)

Figura 9
Fases para la fidelizacion de clientes

Identificacion — Cualificacién — Seguimiento

— — — — —

Te conozco Te reconozco Nos relacionamos

~— ~— p— ~— el

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

La identificacion de cliente es lo mas importante debido a que es fundamental
ademas de conocer su nhombre, teléfono o direccion, es necesario reconocer sus
habitos 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 fidelizacién
En el proceso de relacién 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 decisiébn de compra surge cuando se crea
una percepciéon 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.
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El momento de la venta es el punto inicial que desencadena la relacién con el

cliente, durante el cual se genera la percepcion 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 economico.” (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 atencion a la satisfaccion 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 razén fundamental para la
seleccidn final del producto o servicio.

Calidad: el consumidor percibe el producto o servicio como distinto, en
muchos casos motivado por la percepcion que obtiene de la calidad del
servicio que recibe.

El valor percibido: es el valor que el cliente da subjetivamente al objeto
gue 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
evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor.

Inercia: comodidad u obstaculos de salida generan una fidelidad en la
mayoria de los casos atrtificial.

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

se ven fuertemente influidas por consideraciones sociales.
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e FEvitar riesgos: uno de los grandes frenos de la compra por parte del
consumidor son los riesgos percibidos.

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

e Costes monetarios del cambio: cambiar de proveedor puede representar
un coste directo.

e Costes monetarios: puede darse un coste psicologico, tiempo y

esfuerzo.” (3:28)

El momento clave para la ejecucion y desarrollo del proceso de fidelizacién
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 relacion duradera.

‘LA RECOMPENSA: si el cliente después de haber adquirido el producto o
servicio por primera vez vuelve a comprar, ahi es donde estan presentes
todas las motivaciones, estimulos e incentivos orientados al cliente para que
nos reconozca. Aqui se crea el elemento de fidelizacion del cliente y lealtad

de marca.” (15:s.p)

1.11.5 Beneficios de la fidelizacién 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.

Reduce los costes de promocién: es muy caro captar un nuevo cliente. Es
mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes

fieles.
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c. Retencién de empleados: la motivacion y retencion de empleados puede
mejorar cuando disponemos de una gran base de clientes conocidos que
proporcionan un negocio estable y sélido.

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 actian como prescriptores: uno de los aspectos mas
importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas 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 fidelizacion

Es importante tanto la personalizacidon del servicio como el desarrollo de
incentivos y promociones debido a que ambos se complementan dentro de la
estrategia relacional dando lugar a la fidelizacién efectiva el cliente, por ello es
esencial un equilibrio entre los beneficios proporcionados durante la prestacion

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

Figura 10

Equilibrio en la fidelizacion del cliente

e Trato preferente

e Trato mas rapido e Sorteos

e Ofertas especiales ¢ Regalos

e Servicios a medida e Descuentos

e Participacion e Puntos

e Informacion privilegiada e Club, etc.
Beneficios (servicio) Incentivos (promociones)

Fuente: adaptado de Fidelizacion de clientes. (en linea). Consultado el 20 de julio de 2011.
Disponible en:
http://www.trescantosciudaddigital.com/.../Ponencia%20Fidelizacion%20TresCantos%2028_04_
08.pdf.
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1.11.7 Eficienciaen la fidelizacion del cliente
La eficiencia de la fidelizacion del cliente permite afiadir valor tanto para el cliente

como para la empresa. (Véase figura 11)

Figura 11
Control de la eficiencia en la fidelizacién de clientes

Dos objetivos de la fidelizacion

L L

Afadir valor al Anadir valor a la
cliente empresa
Dinamizando Reconaociendo Aportando Aportando
las relaciones individualidad y informacion diferenciacion y
esfuerzo valiosa reputacion
Satisfaccion Beneficios

Fuente: adaptado de Fidelizacion de clientes. (en linea). 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 fidelizacién del cliente se ve reflejada en el logro de dos
objetivos de fidelizacién. El primer objetivo es afiadir valor para el cliente, dando
como resultado una mayor satisfaccion, mediante la dinamizacion de las
relaciones y el reconocimiento e individualidad del cliente. El segundo objetivo es
afadir valor para la empresa, mediante la obtencién de informacién valiosa sobre
el cliente, ademas de lograr una diferenciacion y reputaciéon en la mente del

consumidor.
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1.12 Fidelizacién y retencién

“Muchos vinculan o utilizan el término retencion para referirse a ciertas
actividades de fidelizacion de clientes. Sin embargo, la retencion hace
referencia a una reaccion de la empresa por evitar la pérdida de un cliente
adecuando el servicio u oferta, dichas acciones pueden realizarse en forma
mas puntual como para mantener una determinada cartera de clientes o
contrarrestar acciones de captacion por parte de otras empresas. Las acciones
de fidelizacion han de servir para crear un clima de confianza, ante esto sera el

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

1.13 Certificacion 1SO: 9001-2008

“Es un conjunto de normas sobre la calidad y las gestiones. La Norma 1SO 9001
ha sido elaborada por el Comité Técnico de ISO, que significa Organizacion
Internacional para la Estandarizacion y especifica los requisitos para un buen
sistema de gestion de la calidad que pueden utilizarse para su aplicacion interna

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

a. Beneficios
e “Ventaja competitiva
e Mejora del funcionamiento del negocio y gestion del riesgo
e Atrae la inversion, realza la reputacion de marca y elimina las barreras al
comercio
e Ahorro de costes
e Mejora la operacion y reduce gastos
e Aumenta la comunicacion interna y eleva la moral

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

32


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

Sin lugar a duda, la certificacion 1SO representa una ventaja competitiva para
cualquier empresa debido a que garantiza un mayor nivel de eficiencia en cuanto

a la gestion de calidad y la ejecucion de los procesos.

1.14 Analisis 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 practico y
atil mecanismo de andlisis de las iniciales de los cuatro conceptos que

intervienen en su aplicacion.” (2:69)

1.14.1 “Fortalezas: aquellas caracteristicas 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
organizacion y que esta puede tomar y aprovechar para crecer.

1.14.3 Debilidades: aquellas caracteristicas propias de la empresa que
constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.

1.14.4 Amenazas: fendbmenos que surgen en el ambiente externo y que ponen
en peligro las actividades, planes y hasta a la misma organizacion.” (2:
70) (Véase tabla 4)

Tabla 4
Matriz FODA
| I Fortalezas Il Debilidades |
Analisi Capacidades distintas Recursos y capacidades escasas
nalisis : . . i
int Ventajas naturales Resistencia al cambio
Interno Recursos superiores Problemas de motivacion del personal
| Oportunidades Amenazas |
Andlisis Nuevas tecnologias
t Debilitamiento de competidores ||Altos riesgos - cambios en el entorno
externo  lposicionamiento estratégico

Fuente: adaptado de Benavides Pafieda, J. 2004. Administracion, México. McGraw-Hill
interamericana. p. 70
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CAPITULOII
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DEL
INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-
En el presente capitulo, se expone la informacion obtenida a través del trabajo de
campo, la cual contribuira a dar respuesta a las interrogantes descritas dentro del

proceso de investigacion.

2.1 Metodologia de la investigacion

El objetivo primordial de la investigacion, es proporcionar informacién que
permita comprobar las hipétesis planteadas y generar estrategias que produzcan
la respuesta deseada por el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA
en sus clientes reales, se utilizOo el método cientifico en sus tres fases
(indagadora, demostrativa y expositiva) que permite un orden logico en la

investigacion.

Se aplicaron guias de entrevista para el gerente del area de mercadeo y el jefe
de servicio al cliente, ademas encuestas dirigidas al personal de servicio al
cliente y el desarrollador de proyectos habitacionales.

2.1.1 Unidad de analisis
Para la elaboracion del presente diagndstico se tomd en consideracién lo
siguiente:
e Para conocer los aspectos generales sobre las funciones y objetivos
mercadoldgicos, asi como aspectos generales sobre FHA, se entrevisto al
jefe de mercadeo de dicha institucion. (Véase anexo 1)
o Para determinar y verificar las estrategias de fidelizacion y retencion del
cliente externo real de FHA, se entrevistd al coordinador del area de

servicio al cliente. (Véase anexo 2)



e Mediante un censo se realizO una encuesta por correo electronico 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 encuestd al personal de servicio al cliente, para
conocer el grado de motivacién 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 propédsito de fomentar la construccién de viviendas a gran escala
mediante la inversion de capitales privados, ofreciendo a estos inversionistas las
garantias necesarias para una efectiva y segura recuperacion de su inversion, el
Congreso de la Republica promulgé el decreto nimero 1,448 mediante el cual se
cred el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA el 7 de junio de
1961, entidad que inici6 sus operaciones con un aporte del Estado de

Q.900,000.00 en concepto de capital inicial.

Desde su creaciébn 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 basicos de
habitabilidad conforme a la normativa que para el efecto observan y ponen en
practica los desarrolladores de proyectos habitacionales que integran el sistema.
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El FHA se ha constituido en una institucion moderna, eficiente y financieramente
sélida, caracteristicas que son totalmente compatibles con la evolucion de los
demas participantes en el sistema, como lo son desarrolladores de proyectos
habitacionales y las instituciones bancarias y financieras. Al promover la
construccion de viviendas, siguiendo la mistica del servicio al cliente, durante el
mes de mayo de 2011, se logro la certificacion 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

Desarrolladores
de proyectos habitacionales

N FHA

— Facilitamos tu vivienda

Entidad financiera Deudor hipotecario

(banco que otorga el préstamo) (comprador de vivienda)

A
A\ 4

Fuente: elaboracion propia, con base a informacién proporcionada por el jefe de mercadeo de
FHA, trabajo de campo, septiembre del 2011.
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Ademas, FHA ha obtenido la calificacion de la firma FITCH RATINGS debido a la
fuerte capitalizacion y la posicion de liquidez que refleja, ademas de la madurez e
importante experiencia adquirida en la operacion de seguros de hipoteca lo cual
vendra a respaldar la posicion y solidez de la institucion y por extension a todos

sus clientes.

2.2.2 Filosofia empresarial

Segun la informacién proporcionada por el jefe de mercadeo FHA es una entidad
gue 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
mision y vision que refleja el interés en promover el financiamiento a largo plazo

gue facilite la adquisicion de viviendas en Guatemala.

2.2.2.1 Misién

Contribuir a que las familias guatemaltecas adquieran una vivienda digna.

2.2.2.2 Visién
Ser el principal promotor del financiamiento, para la construccién y adquisicién de

viviendas.

Con base a la entrevista realizada al jefe de mercadeo, indic6 que FHA ha
logrado disefiar una misién y vision que refleje el objetivo primordial para lo cual
fue creada la institucion, ademas de incorporar eficientemente al recurso humano

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

mision y visién antes expuesta, proporcionando un servicio eficiente y de calidad.
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El jefe de mercadeo indico con base a los valores lo siguiente:

Integridad: se toman decisiones y actuamos responsablemente.

b. Compromiso: se realiza nuestro mejor esfuerzo.

c. Excelencia: todo trabajo se realiza con altos estandares 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 razén de ser es atender eficientemente a nuestros clientes.

f. Politica de calidad: nuestra funcion es asegurar hipotecas para que las
familias guatemaltecas adquieran una vivienda digna, con excelente
organizacion, recurso humano competente y comprometido, con procesos
eficientes enfocados a la mejora continla para garantizar la satisfaccion de

nuestros clientes de acuerdo a nuestra normativa.

2.2.3 Estructura organizacional

FHA esta integrado por 82 trabajadores ubicados en las diferentes unidades
estratégicas: mercadeo, recursos humanos, informética, asesoria juridica,
auditoria interna, subgerencia de operaciones y subgerencia de proyectos y
vivienda. EI 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 areas de trabajo de

las cuales esta conformada la institucion, cuyas autoridades cambian cada cuatro

afos, estas desempefan las siguientes funciones:

a. Autoridades administrativas del FHA

Junta directiva: representantes de la institucion que disefian la politica 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 institucion.

Subgerencia de operaciones: encargada de emision de seguros, analisis
de riesgos, estadisticas, reclamos, liquidaciones, resguardos Yy
contabilidad.

Subgerencia de proyectos y vivienda: verifica que los proyectos de
vivienda cumplan con la norma de planificacién y construccion durante el
proceso de elegibilidad, determinando si son aptos para la emisién del
seguro de hipoteca.

b. Departamentos

Auditoria interna: vela por que toda la institucion esté sujeta a las
normativas y leyes correspondientes.

Asesoria juridica: estructura y verifica las escrituras de cada caso en
cuestiones legales.

Departamento de mercadeo: vela por el adecuado servicio al cliente,
relaciones publicas, imagen institucional y venta de activos
extraordinarios.

Departamento de recursos humanos: realiza el proceso de seleccion y
reclutamiento de personal, desarrollando un capital humano idéneo dentro

de la institucion.
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e Departamento de informética: disefia programas de informacion y
sistemas computacionales.

e Departamento de analisis de riesgo: analiza el riesgo crediticio de los
compradores de vivienda y su capacidad de pago.

e Departamento de emision de seguros: encargado de la emision de
seguros y el cumplimiento de los requisitos minimos.

e 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.

e Departamento de analisis inmobiliario: supervisa la documentacion legal
gue presenta un proyecto para ser elegible.

e Departamento de inspecciones: disefia y ejecuta el proceso de
inspecciones a proyectos habitacionales y el andlisis de informes

correspondientes.

El departamento de mercadeo es el encargado de ejercer diversas funciones
mercadoldgicas como la planeacion de estrategias de publicidad y promocion,
proporcionando diversos métodos de informacion orientados a los distintos
clientes. El disefio de las estrategias se enfoca a un servicio al cliente de calidad,
crear excelentes relaciones publicas y formar una imagen institucional dentro de

un contexto mercadoldgico. (Véase organigrama 2)

En el departamento de mercadeo se encuentra el area de servicio al cliente, la
cual estad conformada por un coordinador de area, quien vela por la ejecucion
eficaz y eficiente de las operaciones durante la venta del servicio, tres ejecutivos
colaboradores, los cuales establecen la comunicacion e interaccion directa con el
desarrollador, ejerciendo un seguimiento del mismo durante el proceso de
ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad y emision del

seguro de hipoteca.
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2.2.4 Areade mercadeo

En la entrevista realizada al jefe de mercadeo de FHA, durante el proceso de
trabajo de campo se logré obtener diversa informacion sobre los aspectos
generales del departamento.

2.2.4.1 Objetivo

El departamento de mercadeo busca fomentar la participacion de las distintas
empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda en el sistema FHA,
estableciendo programas de comunicacion utilizando diversos medios

publicitarios.

2.2.4.2 Funcién
Es velar por el adecuado servicio al cliente, excelentes relaciones publicas y una
buena imagen institucional y ademéas generar procesos eficientes para la venta

de activos extraordinarios.

2.2.4.3 Areade servicio al cliente

El area de servicio al cliente establece una interacciébn, comunicacion y
seguimiento del cliente externo real durante el ingreso de expedientes de
solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emision del seguro de hipoteca,
con el fin de mejorar la atencién y el servicio brindado. En la entrevista realizada
al coordinador del area de servicio al cliente se logré obtener informacién sobre
las funciones de ésta area al momento de la venta y el periodo 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. Motivacion del personal de servicio al cliente: en la informacion obtenida
mediante la encuesta realizada, el personal del area indicé que se siente
motivado con el trabajo que desempeian, enfatizaron en que las relaciones
entre sus compaferos de trabajo son muy buenas, al igual que las relaciones
con el jefe inmediato. Sin embargo comentaron que en ocasiones se tiene
mucha presion en el trabajo, debido a que la relacién es continua y directa
con la empresa desarrolladora de proyectos de vivienda durante el periodo
que conlleva la aprobacion de expedientes de solicitud de resguardo de
asegurabilidad, el cual aproximadamente dura seis dias, posterior a ello se
termina el seguimiento y la relacion con el desarrollador, enfocando su

atencién 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 segun las normas de planificacion y
construccion de proyectos habitacionales. (Véase tabla 8 y figura 12)

Pese a que dentro del sistema FHA existen tres agentes fundamentales en el
proceso de emision 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 relacién con la
institucién, de ahi todas las actividades inmersas en el proceso de prestacion del
servicio son enfocadas a la satisfaccion del desarrollador proporcionandole
diversos beneficios; sin embargo, la instituciéon 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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2.2.45 Descripcion de los elementos de la mezcla ampliada de mercadeo
de servicios en FHA

a. Servicio: son operaciones con relacion a hipotecas constituidas en garantia
del servicio de préstamo otorgado como intervencion de las entidades
aprobadas por el sistema FHA.

b. Precio: no se cuenta con un precio definido; sin embargo, en cada operacion
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 mas, una en el
municipio de Escuintla y otra en el municipio de Chimaltenango.

d. Promocién: dentro de las acciones promocionales efectuadas por la
institucién estd el disefio de kioscos mdviles, spot de radio, mantas y
volantes, presencia en eventos como Expocasa y Construfer. FHA utiliza
diversos medios escritos de comunicacion tales como Prensa Libre, Al Dia y
Moneda, ademas revistas como Mercado Inmobiliario, Construccion,
Directorios de la Camara de la Construccion, 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
gue 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 fisica: las oficinas centrales de FHA cuentan con un area para el
servicio al cliente, ademas de equipos tecnolégicos, uniformes para el
personal, tarjetas de presentacion, papeleria y utilices con membrete, etc.

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

para la prestacion del servicio. (Véase anexo 5)
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2.3 Analisis del macroentorno
Dentro de los factores externos que pueden generar un efecto en la unidad de
analisis e influir en el proceso de produccién y prestacién del servicio son: las

condiciones econdmicas, demograficas y politico-legales del pais.

2.3.1 Condiciones demograficas

Guatemala posee una superficie aproximadamente de 108.889 kmz? distribuida en
varios departamentos y regiones, aunque el idioma oficial es el espafiol, existen
mas de 20 idiomas mayas, incluyendo quiché, cakchiquel, kekchi, mam, garifuna,
xinca, la poblacién para el 2011 podria alcanzar un total de 14,713,763
habitantes, hombres: 7,173,966 y mujeres 7,539,798. El crecimiento de la
poblacion guatemalteca puede estar ligado e influir en la demanda habitacional
gue pueda generarse en el pais y dar lugar a un problema social como lo es la

escasez de vivienda.

2.3.2 Condiciones econdmicas

De acuerdo a las estimaciones realizadas por los departamentos técnicos del
Banco de Guatemala, la actividad econdmica nacional para el afio 2011, en
términos reales, registrara 3.2% mayor a la tasa de crecimiento econdémico
estimada para el afio 2010 de 2.6% lo cual es medido por el producto interno
bruto (PIB).

En la actividad de construccion la tasa de crecimiento se proyecta negativa con
una variacion del -1.4% con relacion al 2010, lo anterior se refleja en la reduccion
en el indice mensual de la actividad de construccion (IMACON) el cual se sitia

en -2.0% para el afio 2011. (Véase gréafica 1)
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Grafica 1l

IMACON y crecimiento de la construccion: variacién anual

Afios 2003-2011 en porcentajes
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Fuente: informacién proporcionada por el jefe de mercadeo de FHA, trabajo de campo,

septiembre del 2011.

Segun los datos expuestos por el Banco de Guatemala en el ultimo afio el indice

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

para este afio se prevé una caida menor de -1.4%.

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

construccion, por ende limitaciones en la inversién y el desarrollo de proyectos

de construccion para la vivienda en el pais.
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2.3.2.1 Inflacion

Segun el informe al Congreso de la Republica de enero a diciembre del afio 2011
de conformidad con el indice de precios al consumidor IPC, el ritmo inflacionario
se situo a nivel republica en 5.39%, el alza en el precio internacional del petrdleo
influyé en los incrementos de algunos materiales de construccion como el
cemento y el acero. Para diciembre del 2011 se alcanz6 una tasa del 4.53%,
para diciembre del afio 2012 podria situarse alrededor de 4.69%, segun las
proyecciones de inflacion.

La naturaleza de la actividad de construccion, es decir su caracter de mediano y
largo plazo, requieren de inversiones que demandan recursos significativos. El
alza en los precios de los materiales de construccion puede influir en la toma de

decision para la inversion 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 Asociacion
Nacional de Constructores de Vivienda en el proyecto Expocasa 2010. Ricardo
Obiols, presidente de Ancovi indic6 una reciente entrevista, que el déficit

habitacional en el pais haciende a 1.2 millones de casas.

La sociedad guatemalteca ha presentado este problema desde muchos afios
atras, en la busqueda del gobierno guatemalteco para resolver este problema,
surge la creacion 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 asi facilitar la obtencion 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 poblacion
econémicamente activa (PEA). El desempleo se ha convertido en uno de los
problemas mas graves y complejos que enfrenta el pais, la gravedad radica en la
magnitud y en la persistencia de un fendmeno con devastadoras consecuencias
sociales. Este factor puede afectar el ingreso familiar y la capacidad de cubrir sus
necesidades bésicas e influir en la adquisicion de una vivienda propia.

2.3.3.3 Salario minimo

En el afio 2011, el salario minimo incrementé Q7.70 diarios, lo que representa
Q230.00 mensuales, tanto para el sector agricola, como para el no agricola, las
actividades de exportacion 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 poblacion y
ademas podria influir en la capacidad de adquisicion de vivienda propia dentro

del pais.

2.3.4 Condiciones politico-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
Republica en el afio 1961 y regulan la libre funcionalidad y la organizacion del
FHA.

En el afio 2011, el Congreso de la Republica conoci6 en tercera lectura la nueva
ley de vivienda la cual se encuentra en fase de aprobacion y formara parte de las
condiciones politico-legales y puede influir en la reactivacién de la construccion

de viviendas en el pais e influira en las operaciones del FHA.

50



2.3.5 Tecnologia

Con el paso del tiempo los medios de comunicacién, los métodos de trabajo, las
actividades de ocio y las formas de acceder a la informacion se han desarrollado
y han cambiado dramaticamente durante la Ultima década, haciendo de la
tecnologia la principal herramienta para los seres humanos causando cambios

impresionantes en la sociedad.

El sistema FHA en su basqueda de una mejora continua ha incorporado avances
tecnolégicos en sus diversas operaciones, dentro de los cuales destacan los
procesos de inspecciones moviles de proyectos de vivienda mediante PDA’S.
Ademas, para establecer un contacto directo con sus clientes, dentro de la
institucion se utiliza el Internet, redes sociales, programas de self service,
ademas se ha implementado un sistema de comunicacién PBX, para la atencion

via telefénica y correo electrénico.

2.4 Analisis del microentorno
Dentro de los factores internos que pueden generar un efecto en la unidad de
analisis e influir en el proceso de produccién y prestacién del servicio son:

mercado, competencia, proveedores e intermediarios.

2.4.1 Mercado

En Guatemala existen varias empresas desarrolladoras de proyectos de vivienda
gue cuentan con dos 0 mas 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

Desarrollador

SPECTRUM

Grupo A

Inmobiliaria San Nicolas
Bosque Altamira

Mundo Verde

Grupo Rosul

Olimpus Ventas Inmobiliarias
MESLEB

Corporacion San Angel

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 Leru

29. AICSA

30. Altos del Carmen

CoNo~LNME

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

De los proyectos habitacionales que estan bajo el sistema FHA en el 2011 se
registran 3,508 viviendas realizadas, ademas existen proyectos de vivienda que
se encuentran en proceso de planificacion 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% podria convertirse en seguros de hipoteca.
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2.4.2 Competencia

Segun la informacion proporcionada, FHA es la Unica institucion en Guatemala
gue 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 busqueda de obtener beneficios fiscales;

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

2.4.3 Proveedores

FHA utiliza los siguientes servicios basicos que contribuyen al desarrollo de sus
funciones: limpieza, seguro de vida, seguro médico, papeleria y utiles, manejo de
cuentas bancarias, servicios de auditorias externas. Los cuales son
proporcionados por diversas empresas como: Clean o-matic, Librerias Progreso,
Banco de Desarrollo Rural —-BANRURAL-, Banco G&T Continental y PFK

Consultores Publicos.

2.4.4 Intermediarios
No aplica, debido a que la institucion ejecuta el proceso de prestacion 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 macroecondmicas en el proceso de aprobacion
de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la
emision del seguro de hipoteca

La relacion de los indicadores del PIB de construccion y el IMACON sobre el

proceso de prestacion del servicio por parte de la institucion, derivado del efecto

de la crisis hipotecaria generada en Estados Unidos desde el 2008, una crisis
financiera afecté la economia globalizada. La siguiente grafica 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 afios 2006 y 2007, para luego disminuir desde el afio 2008 hasta el 2010.
(Véase grafica 2)

Grafica 2
FHA, cantidad de seguros de hipoteca emitidos Afios 2005 - 2010
6,000
3081 4,912
5,000 -
No. de
4,000 3,795 3,795
seguros
N 3,098 3,171
emitidos 3,000 -
por FHA
2,000 -
1,000
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Afio

Fuente: informacién 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 Certificacidon
ISO 9001:2008
Uno de los logros fundamentales de FHA, fue la obtencién de la certificacion ISO
9001-2008, la mejora en los procesos y las estrategias que se implementaron
fueron enfocados a dicho objetivo, sin embargo una auditoria realizada
establecio la falta de un proceso orientado a crear, fortalecer y conservar las
relaciones por parte de la institucion hacia el cliente y lograr una comunicacion,
interaccion y seguimiento personalizado hacia los mismos en el periodo posterior
a la prestacion del servicio, lo anterior genera una deficiente fidelizacion y

retencion del cliente en el largo plazo.

La no conformidad expuesta por los auditores ISO, paso a ser parte de la politica
de calidad establecida dentro de la institucion y por ello se ha convertido en una
necesidad y una responsabilidad que ha adquirido FHA de cumplir con el
estandar de calidad que se ha definido con dicha certificacion, ademas de un

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

2.6.1 Proceso de prestacion del servicio en FHA
El proceso de prestacion del servicio en FHA consta de varias etapas, cada una
de ellas se visualiza en su periodo de duracion, en la siguiente figura. (Véase

figura 14, anexo 5)
e La etapa de elegibilidad de proyecto de vivienda.

e Elingreso de expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad.

¢ Finalizando en la emisién del seguro de hipoteca.
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Figura 14

Etapas del proceso de prestacion del servicio en FHA

Primera etapa

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

| — |

1l

Segunda etapa

Ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de
asegurabilidad, para la emision del seguro de hipoteca
(Periodo de tiempo seis dias)

Beneficios del sistema FHA

Fuente: elaboracion 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 planificacion del proyecto de vivienda.

e Presentacion del anteproyecto y proyecto: se da cuando el promotor
presenta la documentacién y los planos del proyecto habitacional.
e Para declarar elegible el proyecto habitacional, FHA realiza las siguientes

actividades:
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e Revision por parte del departamento de analisis inmobiliario.

e Inspecciones, se refieren a la supervision de cada una de las etapas
de construccion.

e Elaboracion del informe.

¢ Elegibilidad del proyecto por parte de junta directiva del FHA.

. Segunda etapa, ingreso de expedientes de solicitud del resguardo de
asegurabilidad para la emision del seguro de hipoteca: conlleva una serie de
actividades que van desde la preparacion y presentacion del expediente de
solicitud de resguardo de asegurabilidad por parte del desarrollador, hasta el
momento que recibe la informacién sobre la aprobacion del expediente y se

emite el seguro de hipoteca. (Véase figura 15)

Beneficios del sistema: el desarrollador del proyecto recibe los siguientes

beneficios:

¢ Recuperacién de la inversion a corto plazo.

e Créditos bancarios para la comercializacion del proyecto habitacional.
e Control de calidad en el proceso constructivo.

e Asesoria técnica en la planificacién de proyectos.

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

venta

La institucion ha disefiado diversas acciones orientadas a la calidad y eficiencia

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

habitacional e ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de

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

destacan:

Formularios electronicos en PDF: la realizacion de formularios
electrénicos, 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 trdmite se hace mas agil,
evitando errores en la escritura de los formularios.

Informacién de casos en linea 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
informacion de cada uno de los expedientes de solicitud de resguardo de
asegurabilidad que han sido suspendidos, aprobados o rechazados.
Implementaciéon de PDA’'S (asistente digital personal): consiste en un
proceso de inspecciones moviles, que mediante PDA’S se logran enviar
datos de andlisis inmobiliario desde las diferentes ubicaciones geogréaficas
donde se encuentran los proyectos de vivienda, hacia el banco y el

desarrollador, en tiempo real.
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e Seminarios de capacitacion para la fuerza de ventas de las empresas
desarrolladoras de proyectos habitacionales: durante el afio 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.

e FHA ofrece asesoria personalizada: durante el proceso de elegibilidad de
un proyecto de vivienda, se realiza un control sobre la calidad en el
proceso de construccibn, ademas de una asesoria técnica en la
planificacion de los proyectos de vivienda.

e “Manual de Normas de planificacion y construccién: es un documento en
el cual se establecen los lineamientos para la planificacion y construccion
de proyectos de vivienda, con el fin de garantizar un solido respaldo de la
inversion 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

Segun la informacion proporcionada mediante la entrevista realizada al jefe del
departamento de mercadeo y el coordinador de servicio al cliente, estos
indicaron que no se han disefiado estrategias enfocadas al establecimiento de
relaciones con el cliente en el periodo posterior a la prestacion del servicio en
FHA.

a. Atencion al cliente al momento de la venta: el coordinador del area de servicio
al cliente indico 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 emision del seguro de hipoteca en FHA.
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Durante la entrevista establecio que la funcidon primordial de los ejecutivos de
servicio al cliente es la digitalizacion de los expedientes de solicitud de
resguardo de asegurabilidad ingresados por el desarrollador, la interaccion,
comunicacién y seguimiento generalmente se establece mediante el
intercambio de llamadas o correos electronicos, brindando atencién y/o
informacion sobre los expedientes que han sido suspendidos, aprobados o

rechazados por parte de la institucion.

Atencion al cliente en el periodo postventa: al cuestionar la funcion del
personal del area en el periodo posterior a la prestaciéon del servicio en FHA,
el encargado de esta area establecid que una vez aprobado el expediente
para la emision del seguro de hipoteca, el ejecutivo de servicio al cliente
finaliza la interaccion y comunicacion continua con el desarrollador de
proyectos habitacionales y su funcién Unicamente es atender llamadas, dar
respuesta a correos electronicos, brindar informacion general y resolver
dudas expuestas por el desarrollador, ademas indicé que la actividad de
mayor prioridad es control en la recepcion de nuevos expedientes por parte

de otros desarrolladores y el seguimiento de los mismos.

Evaluacion de las relaciones con el cliente externo: al momento de cuestionar
la opinion del personal de servicio al cliente en cuanto a las relaciones
establecidas con el desarrollador en el periodo posterior a la emisién del
seguro de hipoteca, este evaluo la relacibn como mala e indicaron que no
existe una interaccion y comunicacion continua entre la institucion y el
desarrollador. Ademas enfatizaron que dentro de la funciones del area 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 enfatizd sobre el conocimiento por parte de la institucion

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

desarrolladores durante el proceso de recepcion de expedientes de solicitud de

resguardo de asegurabilidad hasta la emision del seguro de hipoteca.

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

b.

almacena informacion basica 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 emisién del seguro de

hipoteca.

e Contenido de la base de datos: la informacion 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 gestién (gerentes de ventas,
gerentes de mercadeo), correos electronicos, teléfonos, direcciones y

namero de seguros emitidos, por cada proyecto.

Actualizacion de la base de datos: se lleva acabo una vez al afio debido a
cambios en el area administrativa de las empresas desarrolladores de
proyectos habitacionales, esta actividad se realiza mediante llamadas
telefénicas en las cuales se solicita informacion para confirmar la veracidad

de los datos.
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2.6.5 Enfoque de la comunicacion

Dentro de la institucion se encentran diversos canales de comunicacion,

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

expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emision del

seguro de hipoteca.

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

Sitio en la red: www.fha.gob.gt en el cual los usuarios pueden obtener
informacion institucional, sobre los servicios que ofrece el sistema FHA.
Dentro del sitio los clientes reales cuentan con informacion sobre el
estatus de los expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad
gue éstos han ingresado, de igual modo se encuentra informacion sobre
ventas de vivienda usada, ademas el programa Self service (autoservicio)
para los desarrolladores con cédigo de acceso.

Redes sociales: FHA utiliza redes sociales como Facebook y Twitter,
dentro de las cuales se proporciona informacion general para la poblacion
guatemalteca.

Via telefénica: FHA cuenta con el PBX: 2323-5656, en el cual los clientes
pueden recibir una atencion personalizada, por parte de los colaboradores
de la institucion durante el proceso de ingreso de expedientes de solicitud
de resguardo de asegurabilidad para la emision de seguro de hipoteca.
Correo electronico: por este medio, los ejecutivos de servicio al cliente
brindan informacién y resuelven las dudas expuestas por los

desarrolladores con relacion al proceso de andlisis de expedientes.
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Los medios de comunicacion expuestos son utilizados por la institucion para
establecer una comunicacion directa con el desarrollador; sin embargo, la
dindmica de la comunicacion actual entre los ejecutivos de servicio al entre y el
desarrollador de proyectos habitacionales se limita en brindar informacion y
atender dudas o quejas unicamente cuando lo solicita el desarrollador mediante

los diversos medios de comunicacion. (Véase figura 16)

Figura 16
Enfoque de la comunicacion actual de FHA con el desarrollador de

proyectos habitacionales en el periodo postventa

D llad
{.\Fm Comunicacién de esarrofladores

— Facilitamos tu vivienda una Sola V|’a
.. . A AS/
Ejecutivos de servicio al _ ‘ ‘ ‘
cliente

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

2.7 Estrategias de mercadeo relacional para la fidelizacion y retencién del
cliente

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

informacion sobre la implementacibn de estrategias relacionales para la

fidelizacion y retencion de los desarrolladores de proyectos habitacionales dentro

del sistema FHA. (Véase tabla 6)

Ademas, comentd que existe una dificultad que se ha presentado en la atencion
via telefonica brindada por los ejecutivos de servicio al cliente, debido al trafico
de llamadas del cliente solicitando informacién, ademas del planteamiento de

dudas.
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Tabla 6

Técnicas de mercadeo relacional aplicadas por FHA, opinion expuesta por

el coordinador de servicio al cliente

Técnica

¢, Se aplica?

Observacion

Establecimiento
de lazos de

personalizacion:

No se aplica

e Comunicacion

continua: al cuestionar la
metodologia de servicio empleada en el periodo
posterior a la prestacion del servicio, se determind
gue no existe un seguimiento y fortalecimiento de
las relaciones con el desarrollador y se establecio
que la institucion carece de programas de
comunicacion 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, ademas, existe poco
interés en informar constantemente al cliente de los
cambios en la gestion.

Reuniones personales: no se ha establecido una
interaccion a nivel personal con el desarrollador,
ningln colaborador del area 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.

Continua...
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Continuacion...

Técnica

¢ Se aplica?

Observacion

Lazos
financieros:
(incentivos)

No se aplica

FHA se encuentra regulada por la normativa del
Estado, lo cual la limita a emitir descuentos o
bonos econdmicos para incentivar la participacion
del desarrollador de proyectos habitacionales
dentro del sistema FHA. El coordinador de
servicio al cliente indic6 que se reconoce la
importancia de premiar, recompensar o incentivar
la participacion del cliente dentro del sistema vy
establecio que la institucion carece de programas
de regalos o premios para sus clientes.

Establecimiento
de lazos
estructurales:
(sistemas de
comunicacion)

No se aplica

e 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 indicé que sus actividades se basan
en proporcionar un adecuado servicio al
cliente.

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

e Sistemas de comunicacion: la tecnologia
implementada en medios de comunicacion
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
atencion y el adecuado servicio al cliente.

Fuente: elaboracion propia, con base a entrevista con el jefe del area de servicio al cliente,

septiembre del 2011.
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2.8 Analisis del cliente externo real, desarrollador de proyectos
habitacionales dentro del sistema FHA

FHA cuenta con 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales que

estan activas dentro del sistema e ingresan expedientes de solicitud de

resguardo de asegurabilidad para la emision del seguro de hipoteca, ademas

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 relacién con
FHA. (Véase tabla 7)
Tabla 7
Desarrollador de proyectos habitacionales dentro del sistema FHA, perfil

del cliente real encuestado

Caracteristica Resultados Frecuencia | Total
Puesto administrativo e Créditos y cobros 3)
que ocupa. e Gerente de mercadeo 12
e Gesti6n FHA 7 30/30
« Gerentes de andlisis de 7
proyectos
Influencia en latoma de | e Siinfluye en la toma de decisién. 30 30/30
decision sobre los e No influye en la toma de decision. 0

servicios de FHA.

Establece toda o la ¢ Sj la establece. 30 30/30

mayor parte de la e No la establece. 0
comunicacion con FHA.

Base: 30 empleados, uno por cada empresa desarrolladora de proyectos habitacionales.
Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.
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2.8.2 Satisfaccion del cliente real en la toma de decision sobre el servicio
gue brinda FHA

Para evaluar el nivel de satisfaccion de las empresas desarrolladoras de

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

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

evaluacion de la atencion recibida durante las etapas del proceso de prestacion

del servicio, se cuestiond sobre la utilizacion del servicio de crédito directo de

una entidad financiera y la evaluacion de las relaciones postventa.

2.8.2.1 Nivel de satisfaccion
Al momento de cuestionar a los desarrolladores sobre el nivel de satisfaccion 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 gréafica 3)

Grafica 3
Nivel de satisfaccion del servicio que brinda FHA, segun el cliente externo

real, desarrolladores de proyectos habitacionales

Poco
satisfecho (1)

Mu
3% y

satisfecho (9)

30%

Satisfecho T
(20)
67%

Base Base: 30 empleados, uno por cada empresa desarrolladora de proyectos habitacionales.
Fuente: elaboracion 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 institucion ha facilitado la preparacién y presentacion de
documentos y planos para el proceso de elegibilidad del proyecto de vivienda
proporcionando guias, normas e informacién institucional dentro del sitio en la

red.

Ademas expresaron que la institucion ha agilizado el proceso de analisis de
expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad para la emision del
seguro de hipoteca mediante la aplicacién de instrumentos tecnol6gicos como
PDA’'S en las etapas de evaluacion e inspecciones de la construccion de
viviendas, también el seguimiento y control de la informacién sobre el avance de

dichos expedientes por parte de la institucion.

2.8.2.2 Atencion al cliente durante el ingreso de expedientes de solicitud
de resguardo de asegurabilidad para la emision del seguro de
hipoteca

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

expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad hasta la emision del

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

informacién 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 electrénicos. (Véase gréfica 4)
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Grafica 4
Atencion al cliente durante el proceso de prestacion del servicio de FHA,

segun el cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales

No recibe
atencion (1)
3%

““““““““““““““““

Sirecibe
atencion (29)
97%

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales.
Fuente: elaboracion 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 informacion por medio de correo
electrénico o via telefénica el personal ha solucionado eficientemente sus dudas
y aseguran que dicha informacién es recibida en el transcurso de una hora o dos,
0 mas tardar la informacion es recibida al dia siguiente. Algunos desarrolladores

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

2.8.2.3 Utilizacion de crédito directo de una entidad financiera

La utilizacion 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 garantia 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) si utiliza el crédito directo y el 93% (28) no.
(Véase grafica 5)

Grafica 5
Utilizacion del servicio de crédito directo, por parte del cliente externo real,

desarrolladores de proyectos habitacionales

Si lo utiliza (2)

No lo utiliza
(28)
93%

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales.

Fuente: elaboracion 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 millon 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 culminé el proceso de elegibilidad

en el sistema FHA.
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2.8.2.4 Evaluacion de las relaciones postventa

Ningun desarrollador catalogo la relacion que ha establecido la institucion como
muy buena, posterior a la aprobacion del expediente de solicitud de resguardo de
asegurabilidad para la emisién del seguro de hipoteca, de igual forma ningun
cliente considero la relacion como buena, sin embargo el 3% (1) establecié que
la relacion es regular y el 97% (29) de desarrolladores calificaron como mala la
relacion que ha establecido FHA en el periodo posterior a la prestacion del

servicio. (Véase gréfica 6)

Gréfica 6
Evaluacion de las relaciones en el periodo posterior a la prestaciéon del
servicio en FHA, segun el cliente externo real, desarrolladores de proyectos

habitacionales

Regular (1)

LMaIa (29)
97%

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales.
Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.
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a. Comunicacién postventa: en cuanto a la comunicacion entre FHA y el
desarrollador de proyectos habitacionales posterior al proceso de prestacion
del servicio, el 3% (1) enfatizd6 que si se ha establecido comunicacion, sin
embargo, esta se califica como deficiente, el 97% (29) de los desarrolladores
indicaron que la institucion no establece comunicacion con ellos en el periodo

posterior a la prestacion del servicio. (Véase grafica 7)

Grafica 7
Comunicacion posterior ala emisidon del seguro de hipoteca, segun el

cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales

Si ha recibido
1)

I_ No ha recibido
(29)
97%

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.

Dentro de los comentarios expuestos los clientes externos reales enfatizan en
gue no reciben visitas o llamadas telefénicas por parte del personal de FHA,
comentan que son ellos los que establecen una comunicacion constante con la
institucion para solicitar informacién y solucionar dudas, considerando que es
conveniente para ellos al momento de tomar la decision de ingresar expedientes

de solicitud de resguardo de asegurabilidad.
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b. Medios de comunicacién utilizados por el desarrollador: segun la opinién del
desarrollador, los medios de comunicacion idoneos para establecer una
comunicacion efectiva con la institucion son los siguientes: 24% mediante
correo electronico, 27% via telefénica, 27% mediante visitas frecuentes y el

22% en las redes sociales. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Medios idoneos para establecer una comunicacién efectiva, segun el

cliente externo real, desarrolladores de proyectos habitacionales

Correo
electronico

24%
(I

Red social
22%

Visistas ]
frecuentes Teléfono
27% 27%

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

Los desarrolladores enfatizaron en diversos medios, desde el correo electrénico
hasta la utilizacion de las redes sociales como el facebook. Dentro de sus
comentarios establecieron la importancia de las llamadas telefénicas y las visitas
por parte del personal de servicio al cliente de FHA, consideran que la
comunicacion seria de mas efectiva al momento de solicitar informacion o

solucionar dudas.
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2.8.3 Expectativas del desarrollador para el disefio de la estrategia
relacional

Investigacion sobre la opinion de las empresas desarrolladores de proyectos

habitacionales sobre el disefio de la estrategia relacional. (Véase tabla 8)

Tabla 8
Preferencia de las técnicas relacionales segun el desarrollador de
proyectos habitacionales

Si me interesa No me interesa Total Total
Tactica Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Grupo preferente 29 97% 1 3% 30 100%
de clientes
Visitas de un 29 97% 1 3% 30 100%
ejecutivo de
servicio al cliente
Via telefénica 25 83% 5 17% 30 100%
Reuniones 30 100% - - 30 100%
informativas
Relaciones con 25 83% 5 17% 30 100%
el deudor
hipotecario
Call center 25 83% 5 17% 30 100%
Seminarios 27 90% 3 10% 30 100%
internacionales

Base: 30 empresas desarrolladoras de proyectos habitacionales.
Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre de 2011.
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Dentro de sus comentarios los desarrolladores enfatizaron la importancia de la
comunicacion constante via telefénica y por medio de visitas frecuentes,
indicaron que constantemente exponen dudas y requieren de informacion
oportuna sobre mejoras o cambios en la gestion del sistema FHA, dijeron que el
servicio de Call center generard& una mayor eficiencia en la atencion

proporcionada y de la misma forma podria facilitar la comunicacion.

Comentaron que las reuniones informativas podrian representar un medio para
exponer cada una de sus necesidades, requerimientos y expectativas sobre los

servicios que brinda el sistema FHA.

Ademas, indicaron que las actividades sobre los sorteos para los clientes de los
distintos proyectos habitacionales (deudor hipotecario), podrian aumentar el
conocimiento del deudor hipotecario sobre los beneficios que ofrece el sistema

FHA, en la emisién 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 participacién en seminarios o conferencias
realizadas en Estados Unidos, el mayor porcentaje respondié que les agradaria
gue FHA apoye la participacion en esta clase de eventos, indicaron también que
dichas actividades representan una forma de actualizacion, innovacion y
fortalecimiento de la visidbn empresarial, ademas comentaron que les permitiria

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 institucidbn se muestran a continuacion por medio de la matriz FODA, asi
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 participacion de las empresas desarrolladores de proyectos de
vivienda en la utilizacion del servicio de seguro de hipoteca en el sistema FHA,

dentro de las cuales se pueden mencionar:

e Certificacion ISO 9001:2008, en los procesos que desarrolla el instituto.

e Capital humano competente y comprometido con la institucién, el personal
de servicio al cliente externo se siente motivado y existen buenas relaciones
en el area de trabajo.

e Procesos enfocados a la mejora continua para garantizar la satisfaccion del
cliente de acuerdo a su marco legal.

e La institucion 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.

e La institucidon cuenta con tecnologia para el desempefio de sus operaciones.

e Existencia de una politica de calidad dentro de la institucion, en las

funciones del proceso de prestacion el servicio.

77



2.9.2

Debilidades

FHA cuenta con una serie de debilidades dentro de las cuales se pueden

mencionar:

2.9.3

Deficiencias en el establecimiento de mecanismos orientados a crear,
fortalecer y conservar las relaciones con el cliente en el periodo posterior a
la prestacion del servicio.

Carece de un programa de marketing relacional.

Inexistencia de estrategias para la fidelizacion y retencion del cliente
dentro de la institucion.

Escasa informacion en la base de datos de clientes reales, para
establecer una comunicacion relacional.

Inexistencia de estrategias de servicio enfocadas al periodo postventa.
Deficiencias en el establecimiento de mecanismos para establecer una
comunicaciéon continua y un seguimiento del cliente en el periodo posterior
a la prestacion del servicio.

Deficiencia en el disefio y establecimiento de recompensas e incentivos

gue fortalezcan las relaciones con el cliente en el largo plazo.

Oportunidades

Dentro de los factores ajenos a la institucién que pueden generar un efecto

positivo en sus operaciones se pueden mencionar los siguientes:

No existe una competencia directa sobre la emision de seguros de
hipoteca.

Fitch Ratings certifica la solidez, transparencia y liquidez de FHA,
destacando el nivel de rentabilidad de la institucion.

El crecimiento de la poblacién en el pais a lo largo de los afios, puede

sustentar la demanda habitacional en Guatemala.
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Se encuentra en proceso de aprobacién la Ley de Vivienda, que ejercera
un efecto positivo en la institucion.

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 institucién

dentro de los cuales se pueden mencionar:

FHA por ser una entidad del Estado, las autoridades cambian cada cuatro
afios e incorporan nueva ideologia dentro de las funciones y operaciones
administrativas.

Variaciones los indices de la actividad de construccion.

Utilizacién de crédito directo de una entidad financiera por parte de los
desarrolladores cuyos proyectos habitacionales son valorados en mas de
un millén de quetzales.

La existencia de proyectos habitacionales que no culminan o aprueban el

proceso de elegibilidad dentro del sistema FHA.

79



Tabla 9

Andlisis de los factores internos y externos del Instituto de Fomento de

Hipotecas Aseguras FHA

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

FACTORES
INTERNOS | 1. Certificacion ISO 9001:2008 Inexistencia de mecanismos
2. Capital humano motivado, orientados a fortalecer y conservar
competente y comprometido las relaciones con el cliente
3. Procesos enfocados a la mejora Falta de un programa de marketing
FACTORES continua relacional.
EXTERNOS 4. Solidez financiera No se han establecido estrategias
5. Tecnologia para la fidelizacién y retencion del
6. Politica de calidad cliente
7. Calidad en el servicio al cliente Base de datos con escasa
8. Base legal del Estado informacién
Deficiencias en la comunicacion y
seguimiento del cliente en el periodo
postventa
No se definen estrategias de servicio
al cliente para el periodo postventa
Carencia de incentivos y
recompensas para el cliente
Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO
1. Inexistencia una competencia | 1. Implementacion de incentivos por Programacion de reuniones y/o
directa el volumen de frecuencia con la visitas personales a desarrolladores
2. Certificacion Fitch Ratings participacion en seminarios de proyectos habitacionales.
3. Demanda habitacional ligada internacionales y sorteos. D2, D3,D4,03,04
al crecimiento de la F1-F5,01,02,04 Desarrollo de eventos y/o reuniones
poblacion. 2. Planificacion de sorteos para el sociales para la cartera de clientes.
4. Aprobacion Ley de Vivienda. deudor hipotecario (compradores D1-D4, 01-05
5. Proyectos habitacionales con de vivienda). F1-F5,02,03,04 Entrega de obsequios al cliente
viviendas con valor accesible | 3. Establecimiento de un servicio de externo real en fechas especiales.
para del mercado call center. F1, F2, F5,01,02 D1,D2,01,04,05
guatemalteco
Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA
1. Cambio de autoridades 1. Utilizacién del perfil individual en la Disefio y ampliacion de la base de
administrativas cada cuatro red social Facebook para cada datos y el establecimiento de un
afos. ejecutivo de servicio al cliente. programa informativo de CRM. D1,
2. Variaciones en los indices de F1,F3-F5,A1 D4,D6,A2,
la actividad de construccion 2. Disefio del sito en la red Contratacion de personal de servicio
debido a factores denominado “Cliente Oro FHA” al cliente en apoyo a la estrategia

macroecondmicos.

3. Utilizacion de crédito directo
de una entidad bancaria.

4. Proyectos habitacionales que
no aprueben el proceso de
elegibilidad en el sistema
FHA.

para el establecimiento de Ila
estrategia de mercadeo relacional
F1,F3-F5,A3

relacional. D1,D5,D6,A2,A3

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre del 2011.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA
FIDELIZACION Y RETENCION DEL CLIENTE, EN EL INSTITUTO DE
FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS FHA

Con base en el marco tedrico y la informacion expuesta en el diagnéstico de la
situacibn mercadoldgica actual del Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas FHA y sus clientes reales, desarrolladores de proyectos
habitacionales, en el presente capitulo se expone la propuesta de estrategias de
mercadeo relacional, para la fidelizacion y retencién del cliente real y asi
solucionar el problema planteado y lograr una mejora continua dentro de la

institucion.

3.1 Justificacion

El mercadeo relacional es un proceso social cuyo fin es establecer y cultivar
relaciones rentables con los clientes a largo plazo, estableciendo vinculos sélidos
gue funcionan como herramientas para lograr una fidelizacion y retencién del

cliente.

Con la obtencion de la certificacion 1ISO 9001-2008, la mejora en los procesos y
las estrategias que se implementaron fueron enfocadas a dicho objetivo, sin
embargo la auditoria realizada establecié la falta de un proceso orientado a
crear, fortalecer y conservar las relaciones por parte de la institucion hacia el
cliente desarrollador de proyectos habitacionales y lograr una comunicacion,
interaccion y seguimiento personalizado hacia los mismos en el periodo posterior

a la prestacion del servicio.



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 asi, al cumplimiento de las exigencias vy
lineamientos que establece la certificacion ISO e influyendo en el estandar de

calidad establecido por dicha certificacion, para lograr una mejora continua.

3.2 Objetivos
Los objetivos de la propuesta se dividirdn en generales y especificos detallando
el fin primordial de las estrategias disefiadas para que el Instituto de Fomento de

Hipotecas Aseguradas FHA, pueda dar contrarrestar la problemética expuesta.

3.2.1 Objetivo general

Cumplir con la recomendacion expuesta durante la auditoria ISO para contribuir
con el estandar de calidad establecido por dicha certificacion, a corto plazo.
Ademas, lograr la fidelizacion y retencion de los 30 desarrolladores de proyectos
habitacionales, en el periodo de aplicacion de la estrategia relacional (seis

meses).

3.2.2 Objetivos especificos

3.2.2.1 Contratar a ejecutivos de servicio al cliente orientados a la ejecuciéon de
diversas funciones dentro de la estrategia relacional, en el periodo de un
mes.

3.2.2.2 Lograr un mayor conocimiento e identificacion de los desarrolladores
para contribuir en el disefio de la estrategia de CRM, en el periodo de un
mes.

3.2.2.3 Fomentar la participacibn de los clientes externos reales en las
actividades y eventos organizados por la institucion, en el periodo de
cuatro meses.

3.2.2.4 Recompensar e incentivar la participacion del desarrollador dentro del

sistema FHA, en el periodo de tres meses.
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3.2.2.5 Contribuir a la fidelizacion y retencion 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 solucion efectiva a la problematica planteada por la
institucion, se propone el disefio 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 disefio y establecimiento de la estrategia relacional se debe
considerar la contratacion de tres ejecutivos de servicio al cliente mas, para la

ejecucion de diversas actividades.

3.3.1 Agrupamiento tedrico 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 participacion 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 participacion gratuita de
estos en los seminarios internacionales organizados y desarrollados por la
Asociacion Nacional de Constructores de Viviendas en Estados Unidos, para

el apoyo y desarrollo de la industria de construccion de viviendas.
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b. Planificacion 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 (dia del padre,
dia de la madre, aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos

habitacionales, Navidad y afio nuevo).

3.3.1.2 Estrategias de lazos sociales
Para establecer mecanismos que permitan socializar e interactuar con el cliente

real y asi establecer sus necesidades y expectativas, se propone:

a. Reuniones sociales: establecimiento de una reunidon para socializar con la
cartera de clientes, en la cual se brinde informacién y se cree una interaccion
directa con el desarrollador y ademas permita establecer las necesidades y
expectativas del cliente.

b. Reuniones personales: asignacion 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, segun los resultados de la encuesta realizada al cliente
externo real, este considera idoneo que la frecuencia de las visitas sea una

vez por semana.

3.3.1.3 Estrategias de lazos de personalizacion
Para contribuir a la personalizacion del servicio brindado por la institucién, se

propone:

a. Seguimiento y comunicacién personalizada: se propone establecer un
servicio de Call center, para la fidelizacién, seguimiento y retencion del cliente

externo real.
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3.3.1.4 Estrategias de lazos estructurales

En apoyo a los sistemas de informacion dentro de la institucion se propone:

a. Disefio del sitio en la red para el programa de mercadeo relacional

C.

denominado “Cliente Oro FHA”.

Disefio de un formato de informacion para el conocimiento del cliente y el
establecimiento de un programa de CRM.

Apertura de un perfil individual en una de las redes sociales para cada
ejecutivo de servicio al cliente: como apoyo a la comunicacion y la
informacién proporcionada por los distintos medios de comunicacion, se
propone el disefio de una cuenta individual en la red social Facebook, la cual
permita una comunicacion e interaccion personalizadas entre el ejecutivo de
servicio al cliente y los desarrolladores de proyectos habitacionales.
Subcontratacion de un centro de llamadas para FHA: para el fortalecimiento
en la comunicacion y el seguimiento del cliente, se propone el establecimiento
de un centro de llamadas cuya funcion sea la fidelizacién y retencion de la
cartera de clientes y ademas 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, ademas se muestra la aplicacion y ejecucion 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 aplicacion de la propuesta

( FASE | \/ Entrega de la propuesta a la institucion, analisis y
aprobacion de la misma.
. J
( )
FASE Il |_—~1| Contratacion del personal en apoyo a la ejecucion de
las actividades dentro de la estrategia relacional
. J
f ™ , , .
FASE Il 1 Disefio de un formato de informacion sobre
Conocimiento del cliente desarrolladores y implementacion del programa
informativo de CRM

¢ Disefio del formato de segmentacion del clientes
segun su rentabilidad.

FHA en apoyo para el “Cliente Oro FHA".
programa “Cliente Oro FHA” e Incorporacion del desarrollador de proyectos
habitacionales al programa “Cliente Oro FHA”.

e Premiar al cliente con una participacién gratuita en
seminarios internacionales orientados a la industria
de la construccién de viviendas.

e Sorteo de un TOYOTA HILUX.

e Sorteo de electrodomésticos para el deudor
hipotecario.

¢ Entrega de obsequios a desarrolladores en fechas
especiales.

FASE V

FASE IV
[ Disefio del sitio en la red de 1| e Disefio del sitio en la red de FHA, para el programa
[ Incentivos para el cliente

Establecimiento de visitas personales a
desarrolladores.

o Establecimiento de un servicio de Call center para la
fidelizacion del cliente.

o Disefio de un formato de comentarios y sugerencias
para la evaluacion la estrategia relacional.

FASE VI
Seguimiento del cliente

FASE VII . . .
Fortalecimiento de las e Establecimiento de reuniones sociales con el
: desarrollador (desayunos, cenas, coctel, etc.).
relaciones

¢ Disefio de un perfil individual en la red social
Facebook para los ejecutivos de servicio al cliente.

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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Tabla 10

Propuesta para la implementacion de las estrategias en el tiempo

Fase Estrategia Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5

2341283041283 4] 1128314123

I Andlisis y
aprobacion de la
propuesta

1 Contratacion de
personal

Il Formato para el
Conocimiento | registro de
del cliente informacion

Segmentacion
del cliente

v Disefo del sitio
Sitioenlared | enlared de FHA

de FHA Incorporacion del
cliente al
programa

Participacion
gratuita en
seminarios

V internacionales

Incentivos para | Sorteo de un
el cliente TOYOTA HILUX

Sorteos para el
deudor
hipotecario

Obsequios a
desarrolladores
en fechas
especiales

VI Visitas
Seguimiento | personales

del cliente Servicio de Call

center
Formato de
comentarios
Vil Reuniones
Fortalecimiento | sociales
de las Perfil individual
relaciones

de la red social
Facebook

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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FASE |

Esta fase consiste en la entrega del documento que contiene la propuesta, al

Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas FHA, asi como el andlisis y
aprobacion de esta por parte de la institucion para su implementacion.

FASE Il

3.4 Contratacién de personal de apoyo a la ejecucion 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 Definicion
Consiste en la descripcion 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 ejecucion 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 Descripcion
Es un disefio propuesto del perfil del puesto para los ejecutivos de servicio al
cliente a contratar, ademas de las funciones propuestas y la remuneracion

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 informacién proporcionada y obtenida

durante las visitas.

Ejecutivo de servicio al cliente (administrar el contenido, disefio y la

informacion registrada en el sitio en la red denominado “Cliente Oro FHA”).

e Administracion de la informacién proporcionada y recibida dentro del sitio
en la red del programa “Cliente Oro FHA”

e Registro y elaboracion de informes sobre el contenido e informacion
dentro del programa cliente fiel FHA.

e Control, seguimiento y analisis de la informacion proporcionada por el Call
center.

e Seguimiento, evaluacion y retroalimentacion de la estrategia relacional.
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Figura 18

Propuesta del perfil de puesto para ejecutivos de servicio al cliente

2\ Instituto de Fomento de Hipotecas
1) Fli4 P

Facintamos twvivienaa | AS€QUradas FHA

Perfil de puesto para ejecutivos de

servicio al cliente

e N
Oferta de trabajo Requisitos
e Puesto: ejecutivo de Descripcion del puesto
servicio al cliente. Ejecutivo de servicio al cliente, de sexo
e Perfil: visitador y femenino o masculino, de 25 a 40 afios de
desarrollador de edad.
relaciones personales. o Experiencia laboral: el aspirante al
N J puesto requiere una experiencia laboral
4 Habilidades ) de un afio en puestos técnicos de apoyo
en servicio al cliente.
e Excelentes relaciones . . . o
_ e Educacion: estudios universitarios
interpersonales. - i
administracion de empresas, mercadeo
e Habilidad de negociacién .
o carrera a fin.
e Conocimiento y manejo . L, .
e Competencias: organizacion, proactivo
de equipo de oficina. - :
quip (cumplimiento de metas), relaciones
e Conocimiento y manejo . : .
publicas y relaciones interpersonales
de programas de .
prog (acercamiento y afecto).
computacion.
o AN

Otros aspectos: poseer vehiculo propio en buen estado.

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.4.5 Plan de accion
Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.
(Véase cuadro 1)
Cuadro 1
Plan de accion de la estrategia contratacion de personal de apoyo ala

ejecucion de las actividades dentro de la estrategia relacional

Objetivo estratégico: contar con personal orientado a la ejecucion de diversas funciones
dentro de la estrategia relacional, en el periodo de un mes.

Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Diseiio del perfil de puesto | Jefe de Primera Primera Indefinido
y determinacion de las recursos semana, semana,
funciones de cada humanos mes uno mes dos
ejecutivo.
- Establecimiento de la Jefe de Segunda | Segunda Indefinido
metodologia a seguir recursos semana, semana,
durante el proceso de humanos. mes uno mes uno

reclutamiento (pruebas o
evaluaciones) y seleccion

de personal.
- Remuneracioén establecida Jefe de Tercera Tercera Q.5,600.00
segun la legislacion de la recursos semana, semana,
institucion (salarios mas humanos y mes uno mes uno
prestaciones de ley). jefe de

contabilidad

Total | Q. 5,600.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

3.4.6 Inversién

Se debe considerar el costo del proceso de seleccién y reclutamiento de
personal, lo cual sera 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 inversion 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 segun
presupuesto bajo reglon 011, con la supervision y aprobacion de la Direccion
Técnica de Presupuesto del Ministerio de Finanzas Publicas del Gobierno de la

Republica. (Véase tabla 14)

Tabla 11

Remuneracion de los ejecutivos de servicio al cliente

Composicion del sueldo Cantidad Q.

Sueldo base Q. 3,200.00

Prestaciones de ley Q. 2,400.00
Total Q. 5,600.00

Fuente: elaboracion propia, con informacién proporcionada por el area de mercadeo, diciembre
del 2011.

La remuneracion de cada ejecutivo de servicio al cliente se determiné con base
al formato que utiliza la institucion, contemplando diversos términos legales que

la identifican como una entidad del Estado.

3.4.7 Evaluaciony control

La evaluacion de las funciones y del desempefio de cada ejecutivo se utilizara la
metodologia del departamento de recursos humanos dentro de la institucion. Sin
embargo, se propone tomar en cuenta tanto las evaluaciones del desempefio
como los resultados expuestos en los formatos de comentarios y sugerencias por
parte del desarrollador para mejorar la funcion de los ejecutivos de servicio al

cliente en la estrategia relacional.
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FASE llI

3.5 Mecanismos que permitan elevar el nivel de conocimiento e
identificacion 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. implementacién de la base de datos y criterio de

segmentacion del cliente en apoyo al programa informatico de CRM

3.5.1.1 Definicion

Es el disefio de un formato de base de datos en el cual se registre mayor
informacion, especifica y pertinente sobre cada uno de los clientes dentro del
disefio de un programa de CRM, que permita enriquecer el conocimiento sobre
los mismos para el desarrollo de la estrategia relacional. Ademas, formatos que
permitiran agrupar a la cartera segun el grado de rentabilidad que representa
para la institucion, lo cual permitir4 identificar a los desarrolladores més rentables

dentro del sistema.

3.5.1.2 Objetivo
Lograr un mayor conocimiento e identificacion de los desarrolladores para

contribuir en el disefio de la estrategia de CRM, en el periodo de un mes.

3.5.1.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.
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3.5.1.4 Descripcion

Dentro de las estrategias para el conocimiento del cliente se encuentra el formato

para la base de datos y el criterio de segmentacion del mismo.

a.

Implementacion de un formato de base de datos en apoyo al programa de

CRM: es un formato en el cual se registra la informacion sobre los clientes

reales, desarrolladores de proyectos habitacionales, informacion que resulta

necesaria registrar para el disefio y desarrollo de las estrategias relacionales.

Este formato desglosa distintos indicadores dentro de los cuales se clasifica la

informacion segun la categoria y sus caracteristicas, lo cual contribuira al

disefio e implementacién 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 metodologia sugerida para la captura, procesamiento y
registro de la informacion obtenida por cada uno de los desarrolladores de
proyectos habitacionales dentro de la cartera de clientes, ademas, la
clasificacion de la misma para desarrollar y establecer un uso efectivo de
la informacién registrada en la base de datos. (Véase figura 19)
Actualizacion de la base de datos: la informacion de la base de datos no
es estatica, varia y evoluciona a través del tiempo, se propone a FHA no
solo afiadir nueva informacion, en cambio, verificar la certeza y validez de
los datos ya registrados cada cierto periodo de tiempo. (Véase figura 20)
Gestion de la base de datos: se trata de un programa informativo de CRM
(Customer Relationship Management) o gestiéon de la relacion con los
clientes, por ello se muestra una cotizaciébn, para el disefio e

implementacion del programa informatico de CRM. (Véase anexo 7)
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Figura 19

Captura y manejo propuesto de datos sobre los desarrolladores de

proyectos habitacionales

Captura de datos

Proceso de datos

Informacién

Desarrolladores

}

HINEY

Formulario de
inscripcion

l
i

Pertenencia al
programa

Grabacioén de
formularios

Datos sobre las
empresas
desarrolladoras
de proyectos
habitacionales

b

Registro y
clasificacion de
datos

1
335

Base de datos

|
O]

Informacion,
beneficios y
privilegios

Trato preferente,
premios e
incentivos

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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resultan

estrategias

Figura 20

Medios propuestos para la actualizacion de la informacién en la base de

datos

Formularios por correo
electronico.

l

>¢ 1)
|

Mediante llamadas
telefénicas por parte de un
ejecutivo de servicio al cliente
o por medio de call center.

Formularios de inscripciéon
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.

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

Utiles para la actualizacion de Ila

beneficios especiales de manera integral.
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desarrolladores, lo cual permite analizar su potencial y desarrollar acciones y

relacionales que permitan proporcionar un trato preferente y



b. Criterio de segmentacion del cliente real externo: debido a que FHA maneja
una cantidad reducida de desarrolladores de proyectos habitacionales (cliente
real) y la caracteristica primordial de diferenciacion para los objetivos de la
institucién, es el nivel de rentabilidad que representa dentro del sistema, se
propone segmentar la cartera de clientes estableciendo parametros en la
cantidad de dinero asegurado en determinado periodo, asignando categorias
de cliente AAA, cliente A, cliente B y cliente C. Para la clasificacién anterior se
tom6 como base el mayor monto asegurado por uno de los clientes de la
institucion en el afio 2010 y el cliente que obtuvo el menor monto en dicho

periodo. (Véase tabla 12)

Ademas, se requiere la actualizacion de la informacion sobre la clasificacion

de los desarrolladores mensualmente segun el informe de monto asegurado.

Tabla 12
Criterio propuesto de segmentacion del desarrollador de proyectos

habitacionales

Clasificacion Parametro de clasificacion Piramide de
segmentacion
Mayor a
CLIENTE Q. 90,000,000.00 Cliente
AAA platino
De
CLIENTE Q. 60,000,000.00 hasta
A Q. 89,999,999.00
De Cliente
CLIENTE Q. 20,000,000.00 hasta oro
B Q. 59,999,999.00
CLIENTE Menor a
C Q. 20,000,000.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.5.2 Plan de acciodn

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuado 2)

Cuadro 2

Plan de accién propuesto para la estrategia de implementaciéon de la base

de datos y criterio de segmentacion del cliente en apoyo al programa

informéatico de CRM

Objetivo estratégico: lograr un mayor conocimiento e identificacion de los desarrolladores
para contribuir en el disefio de la estrategia de CRM, en el periodo de un mes.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Toma de Coordinador segunda | segunda Sin costo
decision del de servicio al semana, | semana,
formato de base | cliente mes uno | mes uno
de datos.
- Cotizacion Coordinador Segunda | Segunda Sin costo
Utilizacién de sobre el disefio | de servicio al semana, | semana,
un formato de del programa de | cliente mes uno | mes uno
base de datos CRM.
y criterio de
segmentacién | - Disefio e Jefe de Cuarta Cuarta Q. 10,00.00
del cliente en implementacién | mercadeo semana, | semana,
apoyo al del CRM. mes dos | mes dos
programa
informatico de | - Disefo del Coordinador Segunda | Segunda Sin costo
CRM formato de de servicio al semana, | semana,
segmentacion. cliente mes uno | mes uno
- Clasificacion del | Coordinador Segunda | Segunda Sin costo
desarrollador. de servicio al semana, | semana,
cliente mes uno mes uno
- Actualizacién Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
de los datos. de servicio al semana, | semana,
cliente mes uno mes uno
Total | Q.10,000.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.5.3 Inversioén

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Rubro de inversién
Estrategia Rubro costo

e Disefio de la base de datos para los Q. 10,000.00
Implementacion de la desarrolladores, de apoyo al programa
base de datos y criterio informatico de CRM.
de segmentacién en
apoyo f’i'_ programa e Formato de segmentacion (se llevara Sin costo
informatico de CRM. acabo utilizando recursos propios de la

institucion).
Total | Q. 10,000.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011

3.5.4 Evaluaciony control

Se propone a FHA, revisar semanalmente el avance del registro de la
informacién por cada desarrollador en la base de datos, para el segundo mes de
aplicacién de la estrategia, como minimo el 90% de los clientes deberan haber
completado el perfil individual en el formato de informacion, de lo contrario sera
necesario considerar otro medio de comunicacion para recopilar los datos, por
via telefénica o correo electronico. Una vez completado el perfil individual de
informacion por cada desarrollador, se requiere la actualizacion los datos
registrados en un periodo semestral para contar con datos valederos y confiables

sobre los contactos establecidos por cada desarrollador.

Para la evaluacion del esquema de segmentacion, se sugiere que cada ejecutivo
revise mensualmente el comportamiento de las operaciones por cada
desarrollador, con relacion al monto asegurado en comparacion con la
clasificacion asignada en el formato de segmentacion, para verificar la veracidad
de la informacion y efectividad en cuanto a la identificacién de los clientes reales

de mayor rentabilidad.
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FASE IV

3.6 Estrategia 2: disefio del sitio en la red de FHA, en apoyo a las

estrategias de mercadeo relacional

3.6.1 Definicion

Disefio del sitio en la red de FHA orientado a desarrolladores de proyectos de
vivienda, que permitira estructurar y controlar las estrategias de mercadeo
relacional enfocadas al establecimiento de un servicio personalizado, una
comunicacién continua, ademas se podra otorgar premios o0 regalos para

incentivar la participacion del cliente dentro del sistema. (Véase anexo 8)

Se incluye una invitacion formal para el desarrollador de proyectos habitacionales
para que se registre y pertenezca al programa “Cliente Oro FHA”, en esta se
describiran los beneficios que otorgard la institucion y se incluira un obsequio de

bienvenida.

3.6.2 Objetivo
Fomentar la participacion de los clientes externos reales en las actividades y

eventos organizados por la institucion, en el periodo de cuatro meses.

3.6.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.

3.6.4 Descripcion

Es el disefio de un sitio para el programa “Cliente Oro FHA”, se incorporara un
enlace en el sitio en la red actual de FHA y este contendra diversos iconos que
permitiran establecer informacion sobre las actividades y eventos organizados
por la institucion dentro de las estrategias de mercadeo relacional. (Véase figura
21y tabla 13)
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3.6.4.1 Metodologia a seguir y registro del cliente

a.

b.

Incorporacion del cliente al programa de mercadeo relacional: consiste en la
entrega de una tarjeta de invitacion del programa “Cliente Oro FHA”, dentro
de su contenido se encuentra la metodologia para formar parte de dicho
programa y los beneficios proporcionados, esta tarjeta sera entregada por un
ejecutivo de servicio al cliente quien ampliara la informacion sobre las

actividades relacionales que se llevaran a cabo.

Para lograr la participacion de los desarrolladores, se propone a FHA el
disefio de una tarjeta de invitacién al sitio “Cliente Oro FHA”, el tamafio de la
tarjeta es de 16 cm de ancho x 12cm de largo, color blanco con disefios azul y

dorado. (Véase anexo 9)

e Formulario de registro: el desarrollador debera completar el formulario de
registro con sus datos, a fin de alimentar una base de datos que
contribuira al establecimiento del programa CRM y al disefio de la
estrategia relacional. (Véase anexo 11)

e 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”, debera ingresar al sitio en la red y
registrarse, completando el formulario adjunto y automaticamente se

incorporara.

Beneficios de pertenecer al programa “Cliente Oro FHA”:
e Comunicacion continua.
e Trato preferente.

e Participacion activa en reuniones sociales organizadas por FHA.
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Incentivos por el monto asegurado y el nimero de expedientes aprobados

bajo el sistema FHA.

c. Términos y condiciones del programa:

Los desarrolladores registrados en el programa deberan cumplir con los
requerimientos de informacién solicitados dentro del sitio, ademas de
participar en las actividades dentro de la estrategia relacional.

Solamente podran gozar de los beneficios del programa aquellos
desarrolladores que estén registrados y hayan completado el formulario de
registro.

El codigo con el que cuenta cada desarrollador, se utilizard como clave de

acceso al enlace “Cliente Oro FHA”. (Véase anexo 10)
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Figura 21

Ubicacion propuesta del enlace para el sitio denominado “Cliente Oro FHA”

. "/u
ﬁ | Inicio | Mapa del Sitio | Documentos | Estadisticas | Contacto

< Tadifitamenr te viviends

Enlace para el
programa

A Bienventdos al FHA T

I ohjefivo princinal es facilitarle & la familia uaemalteca la adguisicion de una Sl
vivienda propia a través del financiamiento que otoryan las enfidades financieras del
sisterna, conlas mejores condiciones del mercado como: minimo enganche, tasa de &
interés preferencial y hasta 25 afios para pagar la deuda. Para evaluar 4 capacidad de AR
pago e foma en consideracion el ingreso de su ndcleo familiar,

Los proyectos hajo el sisterna FHA, cuentan con o senicios hasicos como: agua
notable, acceso adecuado, planta de ratamiento de aguas negras, energia eléchrica,
alurnbrado plblico, areas verdes y una vivienda bien construida.

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

103




Figura 22
Disefio propuesto para la portada del sitio en la red denominado “Cliente
Oro FHA”

1) FFIHLAL cuente oRo

I G W S S W

INICIO
Cliente Oro FHA

FHA le _agradece haber aceptado nuestra invitacion y
esperamos que participe y disfrute de un trato especial
como cliente oro. :

Usted es un cliente especial, por ello FHA ha creado este
sitio especialmente para la cartera de clientes, en el cual
se busca consentirle y servirle como usted se merece, por
este medio se le informaré sobre las actividades como:
sorteos, seminarios internacionales, un servicio al cliente
INGRESAR personalizado y muchas sorpresas més. Las cuales se han
organizado como un reconocimiento a su fidelidad 9”»3\

REGISTRARSE utilizacién de nuestro sewiciq.j-
COMENTARIOS Seré4 un gusto contar con oS

ponibilidad para que cada

sea exitoso y de su agrad
FHA informe y conozca el cont

en este sito, lo mas impo

FACEBOOK satisfaccién. i | f

Ave. Reforma 7-62 Zona 9, Edificio Aristos Reforma, 2do Nivel PBX: (502) 2323-5656
Oficina 207, Guatemala C.A. Fax: (502) 2362-9491

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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Tabla 13

Contenido propuesto del sitio denominado “Cliente Oro FHA”

Registro

En este enlace (link) se encuentra el formulario de registro
para el desarrollador al sitio “Cliente Oro FHA”, al completarlo
automaticamente el cliente quedard registrado dentro de la
base de datos y tendra derecho a recibir los beneficios de
dicho programa.

Se encuentra descrita la informacién general sobre el

Informacion del contenido del programa y la metodologia del mismo.
programa
- J
El desarrollador que logre llegar a la clasificacién de cliente
, N\ | AAA o cliente A, segun el formato de segmentacion, los cuales
Ganadores obtendran incentivos o recompensas dentro de la estrategia
relacional.

[ Contactos

El desarrollador encontrara informacién sobre nameros
telefénicos, correos electronicos y perfiles en las redes
sociales de los ejecutivos de servicio al cliente.

Eventos

El desarrollador encontrara informacion sobre los eventos
programados tanto para los desarrolladores AAA y A, como
para la cartera de clientes en general.

Programa de

El desarrollador encontrara el calendario de visitas por parte
del ejecutivo de servicio al cliente, las cuales podra confirmar o

visitas ) | modificar.
p N El desarrollador encontrara un formato con una serie de
Evalle su preguntas para la evaluacion de las estrategias relacionales.
experiencia aqui
\ Y,

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.6.5 Plan de acciodn

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Plan de accién propuesto para la implementacion del sitio en lared de FHA,

en apoyo a las estrategias de mercadeo relacional

Objetivo estratégico: fomentar la participacion de los clientes externos reales en las
actividades y eventos organizados por la institucion, en el periodo de cuatro meses.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Definicién del disefio | Jefe de Cuarta Cuarta Sin costo
y el formato del sitio | mercadeo semana, semana,
en la red de FHA. mes uno mes uno
- Elaboracion e Jefe de Segunda | Segunda | Q.20,656.20
implementacion del mercadeo semana, semana,
disefio del sitio en la mes dos mes dos
red.
- Cotizaciény Coordinador Segunda | Segunda | Q. 703.20
Disefio del seleccién del lugar de servicio semana, semana,
sitio en la para la impresion de | al cliente mes dos mes dos
red de FHA las invitaciones
- Entrega de la tarjeta | Ejecutivo de Tercera Tercera Sin costo
de invitacion, al servicio al semana, semana,
contacto de cada cliente mes dos mes dos
desarrollador segun
informacion de la
base de datos.
- Compra de Jefe de Tercera Tercera Q.75,000.00
obsequios de servicio al semana, semana,
bienvenida. cliente mes dos mes dos
- Entrega de obsequio | Ejecutivo de Cuarta Cuarta Sin costo
a los desarrolladores. | servicio al semana, semana,
cliente mes dos mes dos
Total | Q.96,359.40

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.6.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 5)
Cuadro 5
Rubro de inversion
Estrategia Rubro costo
e Disefio del sitio, costo segun Q. 20,656.20
cotizacion. (Véase anexo 8)
Implementacion del sitio Sin costo
en lared de FHA, en  Impresién de sobres para tarjetas (con
apoyo a las estrategias de atiles de la institucion)
mercadeo relacional Q. 703.20
e Impresion de 30 tarjetas.
Q. 75,000.00
¢ Obsequio de bienvenida: florigrama
para 30 desarrolladores.

Total Q. 96,359.40

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

3.6.7 Evaluacién y control

La eficiencia de la implementacion del sitio en la red de FHA, se evaluara con
base al numero de clientes registrados en el programa y la participacion del
desarrollador en las actividades relacionales, ademas de la participacién del
cliente externo real en la complementacion 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 deberad confirmar el registro del
desarrollador en el programa, y en caso contrario se requerira el seguimiento del

cliente para incentivar y confirmar su participacion.

El disefo del sitio queda sujeto a modificacion o reestructuracién, ademas de los
formularios para el registro y de comentarios y sugerencias, lo cual permitira
determinar el conocimiento y el interés de los clientes en pertenecer a un grupo

preferente de clientes.
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Segun el resultado de la evaluacion de la estrategia se sugiere la utilizacion de
otros medios para extender la invitaciobn al cliente como por ejemplo: via

telefénica o correo electrénico.

Dentro de la pagina se podra ejercer un control electrénico sobre las visitas a

desarrollar y el tiempo de navegacion de cada desarrollador.

FASE V

3.7 Mecanismos para recompensar e incentivar la participacion del
desarrollador dentro del sistema FHA

Como medio para recompensar a los desarrolladores mas rentables de la

institucion e incentivar la participacion de la cartera de clientes actual dentro del

sistema FHA, se recomienda a la institucién diversas estrategias.

3.7.1 Estrategia 3: incentivar al cliente externo real mediante la
participacién en seminarios internacionales de apoyo a la industria

de la construccion

3.7.1.1 Definicion
Incentivar a los desarrolladores con mayor monto asegurado dentro del sistema
FHA mediante una participacidén gratuita en seminarios para apoyar la industria

de la construccién de viviendas en Estados Unidos.

3.7.1.2 Objetivo
Recompensar e incentivar la participacion 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, especificamente el contacto para ejercer las

funciones y establecer la relacion dentro de la gestion del FHA.
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3.7.1.4 Descripcion

Consiste en la participacion 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 construccion de viviendas en Estados Unidos, para lo cual FHA

cubrira los gastos generales.

a. Metodologia:

Se clasificaran los desarrolladores desde el mayor monto asegurado hasta
el menor, se tomaran para esta actividad a cinco que logren el mayor
monto asegurado dentro del sistema, estos cinco tendran participacion en
dichos seminarios. Dentro del sitio en la red de FHA para el programa
“Cliente Oro FHA”, se encontrara un enlace para ganadores, por medio del
cual el desarrollador podra enterarse de quienes obtendran su
participacion 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: construccion,
gestion de la construccién, disefios de interiores, etc., se sugieren algunos
eventos planificados para el afio 2012, organizados en apoyo a la industria
de la construccion. (Véase anexo 13)

La institucion cubrird diversos gastos, dentro de los cuales se encuentran:
el costo de participacion, hospedaje y boleto aéreo.

Dentro del sitio en la red denominado “Cliente Oro FHA”, se encontrara 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”, participacion en seminarios internacionales

' .,Facflitamos tu vivienda

FELICIDADES

Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas

FHA le otorga una participacion gratuita en el seminario (hombre del seminario)

Ganadores y

Posiciones | Desarrollador Monto Periodo | Clasificacion | nombre del
asegurado seminario
participar
ler. lugar
2do. lugar CLIENTE
3er. lugar AAA
4to. lugar
5to. lugar
CLIENTE
A

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

3.7.1.5

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuado 6)
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Cuadro 6

Plan de accion propuesto para la estrategia de incentivo al cliente mediante

la participacion gratuita en seminarios internacionales de apoyo ala

industria de la construccioén

Objetivo estratégico: incentivar la participacion del desarrollador dentro del sistema FHA,
con el mayor monto asegurado, en el periodo de un mes

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
Identificar cinco | Coordinador Tercera Tercera Sin costo
desarrolladores | Servicio al semana, semana,
con el mayor cliente. mes dos mes dos
monto
asegurado en el
sistema.
Toma de Jefe de Tercera Tercera Sin costo
decision sobre mercadeo y semana, semana,
el seminario en | coordinador mes dos mes dos
Participacién que se del servicio al
en participara. cliente
seminarios
en Estados Informar a los Ejecutivo de Tercera Tercera Sin costo
Unidos ganadores 'y servicio al semana, semana,
confirmar su cliente mes dos mes dos
participacion.
Organizar las Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
actividades a del servicio al | semana, semana,
considerar para | cliente mes dos mes dos
el viaje.
Cubrir los Coordinador Primera Primera Q.76,672.00
gastos del servicio al | semana, semana,
definidos para cliente mes tres mes tres
la participacion
del cliente.
Registrar la Gerente de Indefinido | Indefinido Sin costo
presencia de mercadeo.
los clientes en
el evento.
Total | Q.76,672.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.7.1.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros.

Cuadro 7
Rubro de inversién
Estrategia Rubro costo
e Boleto de avion (ida y vuela x cinco Q. 49,352.00
o . clientes).
Participacion gratuita en . .
semingrios engEstado e Estancia en hotel (tres noches x cinco Q 5,820.00
Unidos clientes).
e Participacion en el seminario (costo Q.  1,500.00
promedio x cinco clientes).
« Bono para cubrir gastos varios, (diarios | Q- 20,000.00
Q 1,000.00 x 4 dias x 5 clientes)
Total Q. 76,672.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

Los costos establecidos deben multiplicarse por el numero de desarrolladores a

premiar, en este caso se sugiere tomar en cuenta a cinco clientes.

3.7.1.7 Evaluacién y control

La efectividad de la estrategia sobre la participaciéon gratuita del desarrollador en
los seminarios internacionales, se evaluara considerando la participacion directa
del representante de cada una de los cinco desarrolladores premiados, ademas
es necesario confirmar la asistencia de estos al evento, mediante constancias o
diplomas de participacion, de igual forma el archivo de documentos como
constancias de pago o constancias de participacion, para el efectivo control
sobre los gatos establecidos. Se pueden considerar diversos seminarios
organizados en distintos paises de Centroamérica. En apoyo a la evaluacion de
esta estrategia, se encuentra el formato de comentarios y sugerencias dentro del

sitio en la red “Cliente Oro FHA”.
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Ademas, en el apartado “Ganadores”, el desarrollador podra encontrar
informacion especifica de su posicidon en cuanto a la rentabilidad lograda durante

el periodo, obviando informacion de los demas desarrolladores.

3.7.2 Estrategia 4: sorteo de un TOYOTA HILUX para los desarrolladores
con el mayor numero de expedientes de resguardo aprobados por
FHA

3.7.2.1 Definicion
Es el sorteo de un TOYOTA HILUX dentro de los clientes, cuyo ganador sera el
desarrollador que obtenga el mayor puntaje en cuando al nimero de expedientes

emitidos y aprobados dentro del sistema FHA.

3.7.2.2 Objetivo
Recompensar e incentivar la participacion 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 nimero de
expedientes ingresados y aprobados dentro del sistema, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.

3.7.2.4 Descripcion

Segun el numero de expedientes de resguardo de asegurabilidad aprobados, el
desarrollador participara en la rifa de un automovil dltimo modelo, esta actividad
se llevara acabo durante un periodo de cuatro meses, periodo en el cual se
considerara para la acumulacion de puntos por cada desarrollador, a finales del

cuarto mes determinara al ganador y se llevara acabo la entrega del premio.
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a. Metodologia:

Por cada expediente de resguardo de asegurabilidad aprobado por el
sistema FHA, el desarrollador podra acumular puntos para el sorteo de un
auto ultimo modelo, los expedientes aprobados se registraran en la base
de datos y de igual forma en el sitio en la red para el programa “Cliente
Oro FHA”, especificamente en el enlace de ganadores y al final del
periodo se anotard& el nombre del ganador, como un medio de
informacion para el desarrollador. (Véase anexo 14)

El periodo de tiempo a considerar para el registro de los puntos
acumulados segun el numero de expedientes de solicitud de resguardo de
asegurabilidad aprobados por la institucion, consistira de tres meses.

El vehiculo para el sorteo es un TOYOTA HILUX, dltimo modelo, cuya
descripcidn se encuentra en la cotizacion. (Véase anexo 15)

Se propone gue la entrega del premio se realice en una de las reuniones
sociales (desayuno mensual), el cual se describira mas adelante.

También se sugiere, que segun el periodo de implementacion de la
propuesta se considere para la estrategia cuatro el periodo de aniversario
de la institucién (mes de junio), realizando el sorteo en el periodo de mayo

a agosto, del afio en curso.

3.7.2.5 Plan de accion
Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.
(Véase cuadro 8)
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Cuadro 8
Plan de accion propuesto para la estrategia del sorteo de un TOYOTA
HILUX altimo modelo

Objetivo estratégico: incentivar la participacién del desarrollador dentro del sistema FHA,
con el mayor nimero de expedientes ingresados y aprobados dentro del sistema FHA, en
el periodo de cuatro meses

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Informar al Ejecutivos Cuarta Cuarta Sin costo
cliente por los servicio al semana, semana,
medios de cliente mes dos mes dos
comunicacion
del programa.
- Establecer la Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
metodologia y servicio al semana, semana,
el periodo de cliente mes dos mes dos
duracion para el
Sorteo de sorteo.
un
TOYOTA - |dentificar al Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
HILUX desarrollador servicio al semana, semana,
con mas puntos | cliente mes dos mes dos
acumulados,
(expedientes
aprobados).
- Cotizaciony Coordinador Cuarta Cuarta Q.327,332.58
adquisicion del | servicio al semana, semana,
premio a cliente mes dos mes dos
otorgar
(vehiculo)
- Ejecucion del Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
sorteo de servicio al | semana, semana,
cliente mes cinco | mes cinco
Total | Q. 327,332.58

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.7.2.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 9)
Cuadro 9
Rubro de inversion
Estrategia Rubro costo

Sorteo de un TOYOTA e Costo del vehiculo TOYOTA HILUX Q. 327,332.58
HILUX

Total Q. 327,332.58

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

3.7.2.7 Evaluacién y control

Un factor que puede contribuir a la evaluacion de la estrategia es el incremento
del nimero de expedientes aprobados durante el afio en curso, considerando el
periodo de ejecucion de la estrategia (cuatro meses), en comparaciéon al afo
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 podréa 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 numero de viviendas vendidas a través del

sistema
3.7.3.1 Definicion

Otro mecanismo para recompensar e incentivar a los desarrolladores con mayor

monto asegurado dentro del sistema.
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Por lo anterior se propone una extension 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 participacion del desarrollador dentro del sistema
FHA, segun el nimero 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 nimero de viviendas vendidas a través del
sistema, especificamente el contacto para ejercer las funciones y establecer la

relacion dentro de la gestidon del FHA.

3.7.3.4 Descripcion

Consiste en el establecimiento de kioscos madviles por parte de la institucién, en
los cinco proyectos de vivienda con mayor numero 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. Metodologia del sorteo

e En el kiosco se encontrard un colaborador de la fuerza de ventas de la
institucion el cual se encargara de brindar informacion y realizar el sorteo,
el kiosco servira como medio de identificacion para la institucién ante el

deudor hipotecario. (Véase figura 24)
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Se tomard en consideracion el listado de los expedientes de solicitud de
resguardo de asegurabilidad aprobados correspondientes a cada
proyecto, el cédigo del expediente estara impreso en cuadrados de papel
iris de 5x5 centimetros, dentro de un recipiente se mezclaran y se tomaran
en cuenta tres codigos, los dos primeros seran eliminados y el tercero sera
el ganador.

Se sugiere la utilizacion 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 asi asegurar la asistencia o
participacion efectiva de los deudores hipotecarios.

Para la realizacion del sorteo se requiere ademas del kiosco, alquilar
toldos y sillas, los cuales pueden ubicarse en el area deportiva del
proyecto (cancha de basquetball), para crear un ambiente con mayor
comodidad.

En cada uno de los cinco proyectos habitacionales ganadores se
sortearan cinco laptops HP. (Véase anexo 16)

Informacién 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
Disefo del kiosco movil propuesto para el desarrollo de sorteos en el

proyecto habitacional

700 m

y o ooy |
N T, 1 )

Fuente: elaboracién propia, con informacion del departamento de mercadeo de FHA, diciembre
del 2011.
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3.7.3.5

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Plan de accion propuesto para el sorteo de laptops HP en proyectos de

mayor numero de viviendas vendidas a través del sistema

Objetivo estratégico: recompensar e incentivar la participaciéon del desarrollador dentro del
sistema FHA, segln el nimero de viviendas vendidas por medio del sistema, en el periodo de

un mes.
Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Identificar los cinco | Jefe de Primera Primera Sin costo
proyectos con el mercado y semana, | semana,
mayor numero de coordinador mes seis | mes seis
casas vendidas a de servicio al
través del sistema | cliente.
FHA.
- Informar y crear un | Jefe de Segunda | Segunda Sin costo
convenio entre el mercado y semana, | semana
desarrollador y la coordinador mes seis | mes seis
Sorteo de institucion para la de servicio al
laptops HP aprobacion de la cliente.
para el actividad.
deudor
hipotecario. | - Disefio de un Jefe de Segunda | Segunda Q. 25,000.00
kiosco movil, para | mercado. semana, | semana,
los sorteos mes seis | mes seis
- Adquisicion de los | Fuerza de Segunda | Segunda Q115,000.00
premios para el ventas semana, |semana,
sorteo. mes seis | mes seis
- Audio: micréfonoy | Coordinador Indefinido | Indefinido Q. 3,500.00
bocinas, de la de servicio al
institucion cliente.
- Subcontratacion Coordinador Indefinido | Indefinido Q. 400.00
de toldos y sillas. servicio al
cliente
Total | Q 143,900.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.7.3.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 11)
Cuadro 11
Rubro de inversién
Estrategia Rubro costo
e Disefio del kiosco movil Q. 25,000.00

Sorteo de laptop HP para
el deudor hipr))otgcariopen ¢ Audio: (un micréfono y bocinas) Q. 3,500.00
el proyecto con mayor
nufne?/o de segurosyde e Toldos y sillas Q. 400.00
hipoteca.

P e Premios para el sorteo: Q. 115,000.00

Laptop HP Q 4,600.00 c/u x cinco
sorteos =23,000.00 x 5 proyectos
ganadores)

Total | Q. 143,900.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011

* El costo de los premios variara segun el lugar de cotizacién, ademés el costo del disefio del
kiosco movil variara segun el material a utilizar, en este caso se colocd un estimado de la
inversion en kioscos que ha disefiado la institucién, con base a la informacién proporcionada

por el departamento de mercadeo.

3.7.3.7 Evaluacién y control

Para determinar la efectividad de la estrategia se realizar4 un analisis sobre la
afluencia de personas al kiosco y la participacién de las mismas en las rifas, se
propone desarrollar un informe sobre el nimero de personas presentes en el
sorteo, ademas, se sugiere la utilizacion de volantes para informar al deudor
hipotecario sobre la actividad. La estrategia estd sujeta a cambios en la
metodologia 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 Definicion
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 participacion del desarrollador dentro del sistema

FHA, en el periodo de cinco meses.

3.7.4.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.

3.7.4.4 Descripcion

Se tomaran en cuenta fechas especiales en las cuales se brindara un presente
para el establecimiento y fortalecimiento de las relaciones entre FHA y sus
clientes e incentivar la fidelidad del mismo dentro del sistema, ademas de crear

una relacion de amistad y simpatia. (Véase figura 25 y anexo 19)

a. Metodologia:

e Se tomard como base la informacién registrada en la base de datos,
dentro del programa de CRM, y se clasificaran los contactos de las
empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, estableciendo el
numero de padres o madres de familia registrados, para asi seleccionar el

tipo y la cantidad de obsequios a adquirir.
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e Las fechas a considerar seran: el dia del padre, dia de la madre, la fecha
de aniversarios del desarrollador, Navidad y afio nuevo, se tomard como
base el numero de desarrolladores de proyectos habitacionales activos
dentro del sistema FHA.

e Los arreglos florales propuestos, llevaran una tarjeta en la cual se
recomienda anotar la siguiente dedicatoria: “Porque eres un cliente
especial, FHA te desea una feliz Navidad y un prospero afio nuevo”, el
mensaje variara segun la fecha a considerar.

e La entrega de obsequios se llevara a cabo por medio de los ejecutivos de
servicio al cliente, encargados de las visitas 0 con el servicio de entrega a

domicilio por parte de la empresa proveedora.

Figura 25

Formato propuesto para la entrega obsequios en fechas especiales

/\ Fm In_stituto de Fomento de
) ' ., Facilitamos tu vivienda HIpOtecaS Aseguradas

Fechas especiales
Aniversario de la
empresa desarrolladora Navidad y afio
Dia del padre Diade la de proyectos nuevo
madre habitacionales
¢ Tipo de ¢ Tipo de regalo | e Tipo de regalo ¢ Tipo de regalo
regalo arreglo floral arreglo floral canasta navidefia
arreglo floral
¢ Proveedor ¢ Proveedor ¢ Proveedor ¢ Proveedor
VOGUE VOGUE VOGUE VOGUE
e Fecha de
entrega e Fecha de ¢ Fecha de entrega ¢ Fecha de entrega
10 de mayo entrega indefinido 22 de diciembre
17 de junio

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.74.5

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

Cuadro 12

Plan de accién propuesto para la estrategia de entrega de obsequios a

desarrolladores en fechas especiales

Objetivo estratégico: recompensar e incentivar la participacién del desarrollador dentro del
sistema FHA, en el periodo de cinco meses.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
Seleccién y Jefe de mercado | Indefinido | Indefinido Sin costo
cotizacion de los | y coordinador de
obsequios para servicio al
cada una de las cliente.
fechas
especiales.
Adquisicion de Jefe de mercado | Indefinido | Indefinido | Q.63,210.00
Entrega de los obsequios en |y coordinador de
regalos en el periodo previo | servicio al
fechas a cada fecha cliente.
especiales especial.
Entrega de Ejecutivo de Indefinido | Indefinido Sin costo
obsequios por el | servicio al
ejecutivo de cliente
servicio al cliente
o el servicio de
entrega a
domicilio del
proveedor.
Evaluacion y Coordinador de | Indefinido | Indefinido Sin costo
andlisis de los servicio al
comentarios cliente
expuestos en el
sito en la red,
para la
retroalimentacion.
Total | Q 63,210.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.7.4.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros.

Cuadro 13

Rubro de inversién

Estrategia Rubro costo
Presente para el dia de la madre * indefinido
Presente para el dia del padre * indefinido
Entreaa de obsequios a Presente para el aniversario de la
desar?olladores gn empresa desarrolladora de proyectos Q. 46,710.00
fechas especiales habitacionales (costo individual x 30
desarrolladores)
Presente para Navidad y afio nuevo
(costo individua x 30 desarrolladores) Q. 16,500.00
Total Q. 63,210.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

* Segun la fecha especial a considerar asi se tomaran en cuenta los costos de los obsequios a

otorgar a los desarrolladores, de ello también dependera la cantidad, el tipo y el proveedor a

seleccionar. En este caso de tomo en cuenta Unicamente las fecha de aniversario y Navidad.

3.7.4.7 Evaluacién 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, ademas del formato de comentarios y

sugerencias dentro del sitio en la red del programa “Cliente Oro FHA”, para medir

y analizar el nivel de satisfaccion de la cartera de clientes sobre los obsequios

entregados. (Véase figura 25)
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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: implementacion de visitas personales a desarrolladores

por parte de un ejecutivo de servicio al cliente

3.8.1.1 Definicion

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 fidelizacion y retencion de los clientes reales externos, en el

periodo de cinco meses.

3.8.1.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.

3.8.1.4 Descripcion

Consiste en el disefio de un formato de visitas por parte de un ejecutivo de
servicio al cliente quien estara a cargo de visitar a las empresas desarrolladoras
de proyectos habitacionales, siguiendo una tematica en cada visita la cual estara

enfocada a informar al cliente, recibir requerimientos o solucionar dudas.

126



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. Metodologia
¢ FHA desarrollara un programa de visitas personales a desarrolladores una
vez cada dos semanas, para esta aporte se tom6 como base la opinion
expuesta por el desarrollador en la parte de diagndstico.
e EIl tiempo estandar por cada visita se definira segun los resultados
obtenidos durante las primeras visitas, de igual forma esto ayudara a

definir el rubro de combustible.

c. Guia para el contenido de visitas: para respaldar la informacion que se
pretende comunicar al desarrollador durante las visitas, se propone a FHA el
disefio de una guia sobre la temética a seguir en el desarrollo de cada sesion,
lo cual permitira brindar y obtener informacién valiosa tanto de la institucion

como del desarrollador. (Véase figura 27)
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Figura 26

Formato propuesto para el control de visitas a desarrolladores

N Instituto de Fomento de
A Fm Hipotecas Aseguradas

Formato de vistas por parte del ejecutivo de servicio al cliente.

Horario Desarrollador Direccion Confirmé Visita
Dia Hora visita realizada
AM Sl NO SI | NO
lunes
PM Intermedio (almuerzo)

jAyudenos a mejorar!

Comentarios o0 sugerencias sobre la Gltima visita recibida

Fuente: elaboracién propia, diciembre del 2011.
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Figura 27

Formato propuesto para latematica en cada visita

Ve Instituto de fomento de Hipotecas
( I\‘ m Aseguradas FHA

— Facilitamos tu vivienda

\
Saludo inicial: “buen dia (tarde) mi nombre es (nhombre del ejecutivo), es un

gusto saludarle de parte de FHA,” (hacer preguntas sobre: la actividad
empresarial, situacion familiar, salud, etc.)

\ %
» Informacion general

e Informar sobre cambios y mejoras en la gestion del sistema FHA.

e Informar sobre las ventajas de ser parte del programa “Cliente Oro
FHA”.

¢ Informar sobre las actividades y los eventos organizados para los
desarrolladores.

» Requerimientos del desarrollador sobre los siguientes aspectos:

e Ingreso y analisis de expedientes de solicitud de resguardo de
asegurabilidad

e FEvaluacioén de la calidad del servicio al cliente

¢ Informacion requerida en las visitas del ejecutivo de servicio al cliente

e Comentarios sobre los eventos organizados por FHA.

e Comentarios sobre la metodologia del programa “Cliente Oro FHA”.

e Comentarios adicionales.

> Resolucién de dudas

4 A
Frase de despedida: “fue un gusto atenderle, recuerde que estamos para
servirle, estaré de nuevo con usted en una préxima visita, feliz dia”

\

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.8.1.5

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Plan de accion propuesto para laimplementacion de visitas personales a

desarrolladores por parte de un ejecutivo de servicio al cliente

Obijetivo estratégico: contribuir a la fidelizacién y retencion de los clientes reales externos,
en el periodo de cinco meses.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Disefio y Coordinador Tercera Tercera Sin costo
aprobacién del de servicioal | semana, |semana,
formato de visitas cliente mes dos | mes dos
- Informar a la Coordinador Tercera Tercera Sin costo
cartera de clientes | de servicioal | semana, |semana,
sobre el programa | cliente mes dos | mes dos
y la metodologia de
las visitas
Desarrollo
de Visitas - Seguimiento y Coordinador indefinido | indefinido | Sin costo
personales control sobre el de servicio al
a clientes. cumplimiento de cliente
visitas
- Registro de la Coordinador indefinido | indefinido | Sin costo
informacion de servicio al
obtenida del cliente | cliente
en la ejecucion del
programa de
visitas.
- Seguimiento Coordinador indefinido | indefinido | Sin costo
mediante el andlisis | de servicio al
de comentarios y cliente
sugerencias.
Total | Sin costo

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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* El rubro sobre el sueldo, gasolina y depreciacion de vehiculo se encuentra detallado en el
cuadro de inversion. Para los registros correspondientes para las actividades de vistas, se

utilizara el equipo de papeleria y utilices de la institucion.

3.8.1.6 Inversion
Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase
cuadro 15)

Cuadro 15

Rubro de inversién

Estrategia Rubro costo
¢ Rubro de depreciacién de vehiculo al Q 800.00
Implementacion de Visitas mes. . .
personales a . 51:?0 promedio para combustible al Q. 800.00
desarrolladores. '
e Seguro colectivo de vida y gastos Q. 250.00
médicos al mes. _
e Papeleria y Utiles para registros. Sin costo
Total Q. 1,850.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

* Los rubros expuestos deben multiplicarse por los seis meses de aplicacion de la propuesta.

3.8.1.7 Evaluacién y control

Para mantener una relacién a largo plazo con los clientes, se requiere el asignar
a ejecutivos de servicio al cliente, que realicen visitas periddicas a cada
desarrollador y asi entablar relaciones personales con los mismos. Dentro del
sitio en la red para el programa “Cliente Oro FHA”, en el enlace “visitas” se
encontrara un formato en el cual el cliente visualizara la calendarizacién por parte
del ejecutivo de servicio al cliente, ademas podra anotar sus comentarios sobre
la experiencia obtenida, se sugiere realizar un analisis sobre los comentarios
expuestos por el desarrollador en cuanto a las experiencias vividas en cada visita
con base a ello se debera mejorar la metodologia o el contenido tematico de las

visitas.
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3.8.2 Estrategia 8: implementacion de un servicio de call center, para la

fidelizacion del cliente

3.8.2.1 Definicion
Se propone la utilizacion de un servicio de call center para establecer una
comunicacion frecuente via telefénica, siguiendo una tematica definida en cada

llamada.

3.8.2.2 Objetivo
Contribuir a la fidelizacion y retencién de los clientes reales externos, en un

periodo de cinco meses.

3.8.2.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA

3.8.2.4 Descripcion
Mediante el call center se establecera una comunicacion constante con el
desarrollador de proyectos habitacionales, realizando Illamadas telefénicas

siguiendo determinada temética en el contenido de cada llamada.

a. Funciones del servicio de call center: este tendra como base la tematica de
fidelizacion, desempefiando diversas actividades para el seguimiento de
clientes: encuestas de satisfaccidn, activacion y recuperaciéon de clientes (en
caso necesario), y el seguimiento y retencion de los mismos.

b. Se propone el servicio de call center de la empresa TELLAMO Guatemala, la
cual en conjunto con la institucion, se disefiara y se establecerad la
metodologia y la informacion requerida en la comunicacion via telefénica con

el desarrollador. (Véase anexo 20)
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3.8.2.5 Plan de accién

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Plan de accion propuesto para la estrategia de implementacion de un

servicio de call center, para la fidelizacion del cliente

Obijetivo estratégico: contribuir a la fidelizacion y retencion de los clientes reales externos,
en el periodo de cinco meses.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Cotizacion y Coordinador Primera Primera Q.5,500.00
contratacion del | servicio al semana, semana,
servicio de Call | cliente mes tres mes tres
center.
Coordinacion Coordinador Primera Primera Sin costo
sobre la servicio al semana, semana,
metodologia a | cliente mes tres mes tres
seguir para la
Contratacion fidelizacién de
del servicio clientes.
de call
center, para Disefio y Coordinador indefinido | indefinido Sin costo
la fidelizacién aprobaciéon del | servicio al
del cliente formato para el | cliente
via telefénica contenido de
las llamadas.
Registro y Coordinador indefinido | indefinido Sin costo
transferencia de | servicio al
la informacion. | cliente y
TELLAMO
Recepcion y Ejecutivo de indefinido | indefinido Sin costo
analisis de la servicio al
informacion cliente
registrada.
Total Q. 5,500.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.8.2.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 17)
Cuadro 17
Rubro de inversion
Estrategia Rubro costo
Comunicacion e Servicio de call center de la empresa Q. 5,500.00
frecuente call center. TELLAMO Guatemala.

Total Q. 5,500.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

3.8.2.7 Evaluacién y control

La empresa proveedora del servicio debera establecer un sistema de evaluacion
para el servicio via telefénica, FHA deber4 mantenerse informado sobre los
resultados de la evaluacion del desempefio del proveedor del call center.
Ademas, se requiere realizar un analisis y medir el nivel de satisfaccion de la
cartera de clientes sobre el contenido y la eficiencia de la comunicacion via
telefénica, 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 satisfaccion.

3.8.3 Estrategia 9: implementacion del formato de comentarios vy

sugerencias en el sitio en la red “Cliente Oro FHA”

3.8.3.1 Definicion

Por ultimo, se propone el disefio de un formato de comentarios y sugerencias
dentro del sitio en la red para el programa “Cliente Oro FHA”, el cual permitira
conocer y analizar la opinién del desarrollador y establecer sus expectativas en

cuanto a las estrategias relacionales.
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3.8.3.2 Objetivo
Contribuir a la fidelizacion y retencién de los clientes reales externos, en el

periodo de cinco meses.

3.8.3.3 Grupo objetivo

Empresas desarrolladores de proyectos habitacionales, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestién
del FHA.

3.8.3.4 Descripcion

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 institucion. Este formato se encontrara dentro del sitio en la
red para el programa “Cliente Oro FHA”, especificamente en el enlace
“evaluacion”, en este formato se cuestionara la opinién del cliente en cuanto a los

eventos realizados para el fortalecimiento de las relaciones. (Véase figura 29)

Figura 28
Manejo propuesto de lainformacidn recopilada en visitas y los formatos de

comentarios y sugerencias

Andlisis de la Estrategias de marketing
= informacion por parte relacional y estrategias de
= =P del jefe de mercadeo =i servicio al cliente

y coordinador de

servicio al cliente

Retroalimentacion

Registro de la

Informacion obtenida
durante la visita.

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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Figura 29
Formato propuesto de comentarios y sugerencias en el sitio en lared para

el programa “Cliente Oro FHA”

iEvalle su experiencia!

Eventos recientes

» Desayuno mensual para desarrolladores

1. ¢,Cudl es su opinién sobre el desayuno realizado en este mes?
J:I Muy bueno D Bueno Regular D Malo
2. ¢, Cual es su opinién sobre el contenido de la informacién brindada en

dicho evento?

D Muy bueno D Bueno Regular D Malo

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

Comentarios sobre su experiencia en el seminario internacional impartido en
este afio:

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.

Los resultados expuestos permitiran controlar y evaluar la efectividad de las
acciones relacionales realizadas, ademas, permitira desarrollar un proceso de

retroalimentacion para alcanzar una mejora continua. (Véase figura 28)
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3.8.3.5 Plan de accién

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 18)

Cuadro 18

Plan de accién propuesto para la implementacion del formato de

comentarios y sugerencias en el sitio en la red “Cliente Oro FHA”

Obijetivo estratégico: contribuir a la fidelizacién y retencion de los clientes reales externos,
en el periodo de cinco meses.

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
- Aprobacién del | Coordinador Tercera Tercera Sin costo
formato de de servicio al semana, | semana,
comentariosy | cliente. mes dos | mes dos
sugerencias.
- Incorporacion Coordinador Tercera Tercera Sin costo
del formato al de servicio al semana, | semana,
Formato de sitio en la red. cliente. mes dos | mes dos
comentarios y
sugerencias. - Informar al Coordinador Tercera Tercera Sin costo
cliente sobre de servicio al semana, | semana,
las ventajas de | cliente. mes dos | mes dos
participar con
comentarios y
sugerencias.
- Analisis de la Coordinador Tercera Primera Sin costo
informacioén de servicio al semana, | semana
registrada. cliente. mes dos | mes tres
Total Sin costo

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.8.3.6 Inversion
Para el desarrollo de la estrategia del disefio e implementacion de un formato de

comentarios y sugerencias no se considera ningun costo.

3.8.3.7 Evaluacién y control

Se propone notificar al desarrollador por los distintos medios de comunicacion
(correo electroénico, teléfono, visitas etc.), sobre la importancia de completar los
formularios de comentarios y sugerencias dentro del sitio en la red. Segun los
resultados del andlisis, el registro de comentarios y sugerencias puede llevarse a
cabo via telefénica o en documento fisico 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 institucion y sus clientes reales.

3.9.1 Estrategia 10: implementacion de un desayuno mensual con los
representantes ante FHA, de las empresas desarrolladores de

proyectos habitacionales

3.9.1.1 Definicion

Consiste en una reunion social la cual puede ser un desayuno, en la cual el jefe
del area de mercadeo, el coordinador y los ejecutivos de servicio al cliente,
participen e interactien 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,
especificamente el contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion

dentro de la gestion del FHA.

3.9.1.4 Descripcion

La actividad se llevara a cabo en uno de los salones de conferencias del Hotel
Camino Real, en donde se realizaran diversas actividades que permitan una
interaccion directa con el desarrollador, en el evento se proporcionara

informacion sobre diversos temas de interés. (Véase anexo 21)

¢ Informacién sobre: cambios 0 mejoras en la gestion del sistema FHA.

e Informacion sobre: servicios y beneficios que brinda el sistema FHA.

e Informacion sobre: beneficios del programa “Cliente Oro FHA”.

¢ Interaccion con el cliente (Se puede obsequiar articulos promocionales
como: tazas de porcelana, boligrafos, llaveros, etc.)

e Foro de preguntas y respuestas, para obtener un mayor conocimiento

sobre los requerimientos y expectativas del cliente. (Véase figura 30)

Una reunion social permitira a la institucion crear un ambiente de convivencia
entre los distintos desarrolladores registrados en el sistema, ademas, informar
constantemente al cliente sobre los cambios en la gestion del sistema FHA,
beneficios del programa “Cliente Oro FHA” y establecer sus gustos y
preferencias, desarrollando un analisis sobre dicha informacion. La actividad

puede realizarse mediante otras reuniones como cenas o cocteles.
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Figura 30

Guia propuesta para la teméatica en el desayuno para desarrolladores

Ve F Instituto de Fomento de Hipotecas
| } m Aseguradas

— Facilitamos tu vivienda

Temaética propuesta para el desayuno mensual con el desarrollador

Palabras de bienvenida

Primera actividad
Informacion general

a. Informacion relacionada a la gestion del proceso de elegibilidad de un
proyecto habitacional.

b. Informacién sobre la gestion del ingreso y recepcion de expedientes de
solicitud de resguardo de asegurabilidad.

c. Beneficios del sistema para: el desarrollador y deudor hipotecario.

Segunda actividad
Informacion sobre el programa “Cliente Oro FHA”

¢ Informacion general del programa, metodologia y beneficios
¢ Informacion sobre actividades y eventos organizados.

Tercera actividad
Técnica rompehielo

e Técnica rompe hielo (obsequio de articulos promocionales como:
tazas, boligrafos, llaveros, etc.) queda a criterio de la institucion.

Cuarta actividad
Foro de preguntas y respuestas

e Esun espacio en el cual se le permite al desarrollador exponer dudas
recibiendo al mismo tiempo una respuesta,

Frases de despedida y agradecimientos

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.9.15

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 20)

Cuadro 19

Plan de accion propuesto para la estrategia de implementacion 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
Andlisis y Jefe de Segunda | Segunda Q. 5,785.00
aprobacién de la | mercadeo semana, semana,
cotizacion sobre mes tres mes tres
el hotel en el cual
se llevara acabo
el evento.
Disefio y Jefe de Segunda | Primera Sin costo
Desayuno aprobacién de la | mercadeo y semana, semana,
mensual metodologia a coordinador mes tres mes tres
para la seguir durante el | de servicio al
cartera de evento. cliente.
clientes.
Informacion y Coordinador | Tercera Tercera Sin costo
preparacion del servicio al semana, semana,
personal de cliente. mes tres mes tres
servicio al cliente
sobre la
metodologia del
evento.
Informacion para | Ejecutivos de | Carta Cuarta Sin costo
el cliente servicio al semana semana,
mediante los cliente mes tres mes tres
distintos medios
de comunicacion.
Total Q 5,785.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.9.1.6 Inversion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversos rubros. (Véase

cuadro 20)
Cuadro 20
Rubro de inversion
Estrategia Rubro costo

Implementacion de un ¢ Cotizacion expuesta por el Hotel The Q. 5,785.00
desayuno mensual con la Westin Camino Real.
cartera de clientes (30
representantes, uno por
cada desarrollador)

Total Q. 5,785.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011

3.9.1.7 Evaluacién y control

La evaluacion en cuanto a la eficiencia de la estrategia dependera de la afluencia

de clientes y la participacion de los mismos en dicha actividad, se debe realizar

una comparacion entre el numero de desarrolladores registrados y los que

asisten a la actividad, como minimo 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 disefio y

ejecucion de las actividades.
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3.9.2 Estrategia 11: implementacién de un perfil individual de la red social

facebook para el ejecutivo de servicio al cliente

3.9.2.1 Definicion

Se sugiere el disefio de un perfil individual por cada ejecutivo de servicio al
cliente de la red social facebook, en el cual se incluira informacién de interés
especifica para la cartera de clientes que maneja cada uno de estos y permitira
conocer la opinion de los clientes con relacion 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, especificamente el
contacto para ejercer las funciones y establecer la relacion dentro de la gestion
del FHA.

3.9.2.4 Descripcion

Se propone el disefio de un perfil individual de la red social facebook, por cada
ejecutivo de servicio, este medio permitirA una interaccién directa con el
desarrollador, dando lugar a una comunicacion de mayor confianza, generando
una amistad con el cliente para el fortalecimiento de las relaciones. Por este
medio se podra proporcionar informacion de interés y con mayor personalizacion

a la cartera de clientes. (Véase figura 31)
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Figura 31

Disefio propuesto del perfil individual facebook para los ejecutivos de

servicio al cliente
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Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.9.25

Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia se deben considerar diversas actividades.

(Véase cuadro 22)

Cuadro 21

Plan de accién propuesto para la implementacion 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
- Disefio del perfil Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
individual de la red | de servicio al semana, | semana,
social facebook, cliente mes dos | mes dos
para ejecutivos de
servicio al cliente.
- Disefio y Coordinador Cuarta Cuarta Sin costo
Diseiio del aprobacién del de servicio al semana, | semana,
perfil formato del perfil cliente mes dos | mes dos
individual de la red social.
de lared
social - Informar a los Ejecutivo de Cuarta Primera Sin costo
facebook desarrolladores servicio al semana, | semana,
sobre la cliente mes dos mes tres
disponibilidad del
perfil individual del
facebook de los
ejecutivos de
servicio al cliente.
- Seguimiento y Ejecutivo y Primera Primera Sin costo
evaluacién de los coordinador semana, | semana,
comentarios de servicio al mes tres | mes tres
expuestos por el cliente
desarrollador por
este medio.
Total Sin costo

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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3.9.2.6 Inversion
Para el desarrollo de la estrategia del disefio e implementaciéon de un perfil
individual de la red social facebook para el ejecutivo de servicio al cliente, no se

considera ningun costo.

3.9.2.7 Evaluacién y control

La evaluacion de la efectividad de la estrategia se llevara acabo mediante el
andlisis del nimero de desarrolladores registrados como amigos en el perfil
individual de red social facebook de cada ejecutivo de servicio al cliente, los
cuales seran como minimo 30 representantes de la cartera de clientes, la
interaccion establecida por este durante el dia y la frecuencia de sus comentarios
expuestos en este medio. Es necesario efectuar un analisis sobre los
comentarios expuestos por el desarrollador, sean positivos o negativos, Yy
considerar dicho analisis en la metodologia para mejorar la comunicacion e

interaccion en la red.

PRESUPUESTO

3.10 Presupuesto general de la propuesta

A continuacion 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 implementacién de la propuesta antes
expuesta, estan sujetos a las modificaciones segun el criterio de las autoridades
dentro de la institucibn, ademas de cambios en cotizaciones y proveedores.
Debido a que en el andlisis 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
Contratacion de Contar con personal orientado a la Q. 5,600.00
personal en apoyo ala | ejecucién de diversas funciones
estrategia relacional. dentro de la estrategia relacional, en

el periodo de un mes.
Disefio del formato de | Lograr un mayor conocimiento e Q. 10,000.00
base de datos y identificaciéon de los desarrolladores y
segmentacion de su rentabilidad y contribuir en el
clientes en apoyo al disefio de la estrategia de CRM, en el
programa informativo periodo de un mes.
de CRM
Disefio del sitio para el | Fomentar la participacion de los Q. 96,359.40
programa “Cliente Oro | clientes externos reales en las
FHA” en el sitio en la actividades y eventos organizados por
red de la institucion e la institucion, en el periodo de cuatro
Incorporacion del meses.
desarrollador
Participacién gratuita Recompensar e incentivar la Q. 76,672.00
en seminarios en participacion del desarrollador dentro
Estados Unidos del sistema FHA, en el periodo de tres

meses.
Rifa de un TOYOTA Recompensar e incentivar la Q. 327,332.58
HILUX participacién del desarrollador dentro

del sistema FHA, en el periodo de

cuatro meses.
Sorteos de Laptops HP | Recompensar e incentivar la Q. 143,900.00
para el deudor participacién del desarrollador dentro
hipotecario. del sistema FHA, segun el nimero de

viviendas vendidas por medio del

sistema, en el periodo de un mes.

Continua...
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Continuacion...

Estrategia Objetivo Costo
Programa de regalos Recompensar e incentivar la Q. 63,210.00
para fechas especiales participacion del desarrollador dentro

del sistema FHA, en el periodo de

cinco meses.
Implementacion de Contribuir a la fidelizacién y retencién Q. 1,850.00
visitas personales a de los clientes reales externos, en el
desarrolladores periodo de cinco meses.
Implementacion de un Contribuir a la fidelizacion y retencion Q. 5,500.00
servicio de call center de los clientes reales externos, en un

periodo de cinco meses.
Comentarios y Contribuir a la fidelizacién y retencién Sin costo
sugerencias de los clientes reales externos, en el

periodo de cinco meses
Desayuno mensual con Interactuar y socializar con los Q. 5,785.00
las empresas desarrolladores de proyectos
desarrolladores de habitacionales, para fortalecer las
proyectos habitacionales | relaciones entre FHA y sus clientes

externos reales, en el periodo de tres

meses.
Disefio del perfil Interactuar y socializar con los Sin costo
individual de la red social | desarrolladores de proyectos
facebook por cada habitacionales, para fortalecer las
ejecutivo de servicio al relaciones entre FHA y sus clientes
cliente. externos reales, en el periodo de tres

meses.

Total Q. 736,208.98

Fuente: elaboracion 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 laimplementacion de la propuesta expuesta en este

documento sobre estrategias marketing relacional

Mediante la implementacion efectiva de las estrategias de marketing relacional

propuestas, FHA obtendré los siguientes beneficios. (Véase tabla 15)

Tabla 15
Beneficios para la institucion y el cliente en la aplicacién el aporte
propositivo
Beneficios Enfoque de

los beneficios

e Cumplir con la recomendacion expuesta durante la auditoria ISO para
contribuir con el estdndar de calidad establecido por dicha
certificacion, a corto plazo.

. Lograr la fidelizacion y retencion de los 30 desarrolladores de
proyectos habitacionales, en el periodo de aplicacion de la estrategia
relacional.

e Contar con personal orientado a la ejecuciéon de diversas funciones

dentro de la estrategia relacional. Beneficios
para la
e Lograr un mayor conocimiento e identificacion de los desarrolladores |  Institucion
para contribuir en el disefio de la estrategia de CRM.
e Fomentar la participacion de los clientes externos reales en las
actividades y eventos organizados por la institucion.
¢ Recompensar e incentivar la participacion del desarrollador dentro del
sistema FHA.
¢ Contribuir a la fidelizacion y retencion de los clientes reales externos.
e Interactuar y socializar con los desarrolladores de proyectos
habitacionales, para fortalecer las relaciones entre FHA y sus clientes
externos reales.
e Trato preferente.
¢ Servicio personalizado Beneficios

¢ Servicio con valor agregado
¢ Incentivos

para el cliente

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012,
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CONCLUSIONES

FHA presenta deficiencias en el disefio 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 fidelizacion y retencion del cliente en el periodo

posterior a la prestacion del servicio.

La inexistencia de un mecanismo que permita sustentar, mantener y
retroalimentar las estrategias de mercadeo relacional para la fidelizacion y
retencion del cliente externo real en el largo plazo, no permite que estas se

tornen flexibles y puedan adaptarse a cada situacion que se presente.

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 podria tener efectos negativos en la
certificacion de la calidad en los procesos de prestacion de servicio alcanzada

por la institucién.

Las funciones del personal en el area de servicio al cliente se enfocan en
brindar una atencién al cliente efectiva, atendiendo llamadas, recepcion de
correos electronicos, etc., limitando el disefio y ejecucién 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 digitalizacion de documentos.

FHA cuenta con la tecnologia necesaria para el desarrollo y administracién
del sitio en la red actual de FHA para el programa “Cliente Oro FHA” y la
estructuracion de las actividades organizadas dentro de la estrategia

relacional, ademas, de su adecuada ejecucion e implementacion.

150



RECOMENDACIONES

El establecimiento de estrategias de mercadeo relacional permitird la
fidelizacion y retencion del cliente en el periodo posterior a la prestacion del
servicio, lo cual permitira crear, fortalecer y conservar las relaciones con el

cliente a largo plazo.

Una vez disefiadas, establecidas y ejecutadas las estrategias relacionales, es
necesario realizar revisiones y actualizaciones periddicas, mediante la
evaluacion y control de la estrategia, para sustentar, mantener y
retroalimentar las estrategias en el largo plazo y se logre una flexibilidad en

estas.

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 sera fundamental para

mantener el estandar de calidad establecido dentro de la institucion.

El establecimiento de un equipo de apoyo a las estrategias de mercadeo
relacional, lo cual permitird la ejecucion efectiva de cada una de las
actividades enfocadas a la fidelizacion y retencion de la cartera de clientes,
sin obstruir o perjudicar la efectividad en las funciones de los ejecutivos de

servicio al cliente, enfatizando en la digitalizacién de expedientes.

Se sugiere asignar o delegar la responsabilidad de la administracion 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 institucion, inmersas dentro de la estrategia relacional y asi lograr una

efectividad en su implementacion.
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GLOSARIO

Costumer Relationship Management CRM

Es una combinacion de cambios estratégicos, de procesos organizativos y
tecnologias, para buscar mejorar la gestion del negocio, en torno al
comportamiento de sus clientes, implica la adquisicion y desarrollo de
conocimientos sobre clientes para usar esta informacion en los puntos de
conocimientos sobre clientes para usar esta informacion en los puntos de

contacto, obteniendo asi mayores ingresos y eficiencia operativa.

Desarrollador de proyectos habitacionales

Empresas cuya funcion primordial es la construccion de viviendas y el disefio
de estrategias para su comercializacion.

Deudor hipotecario

Es el prestario original, sus sucesores o causahabientes de una obligacién

hipotecaria.

Entidad aprobada

Es la persona juridica 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: revision
por parte del departamento de analisis inmobiliario, inspecciones que se
refieren a la supervision de cada una de las etapas de construccion,
elaboracion de informes y elegibilidad del proyecto por parte de junta directiva
del FHA.
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e |IMACON:

Este indicador constituye un resumen de los ciclos de cinco componentes (0
subindices) del sector de construccion: permisos de edificacion, facturacion de
contratistas generales, despachos de materiales de construccion, niveles de
ventas de proveedores, PIB de la construccion y nivel del empleo sectorial. En
otras palabras, el IMACON, en un solo indice, recoge los cambios relativos que

experimentan los distintos componentes de la actividad.

e 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 disefiado como agenda electrénica
(calendario, lista de contactos, bloc de notas y recordatorios) con un sistema
de reconocimiento de escritura.

e Producto Bruto Interno (PIB)
Es el valor monetario total de la produccién corriente de bienes y servicios de

un pais durante un periodo (normalmente es un trimestre o un afo).

e 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.
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e Seguro de hipoteca:
Es el documento que emite el FHA, garantizando al acreedor el pago de una
obligacion hipotecaria, en caso de incumplimiento del deudor.

e Self service (autoservicio):

Servicio que el cliente realiza por si mismo en algunos establecimientos.
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Anexo 1

Guia de entrevista dirigida al jefe de mercadeo

AFm Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
' . : ; Septiembre del 2011

— Facilitamos tu vivienda

Guia de entrevista dirigida al jefe de mercadeo

I. Preguntas de perfil

1. ¢Cuanto tiempo tiene de laborar dentro de la institucién?

|:| Menos de 1 afio |:| 1 a 3 afios |:| Mas de 3 afios

2. ¢ Qué funcién desempefia?

Il. Datos generales

3. ¢Con que proposito fue creada la institucion?

¢, Cudl es la funcién que ejerce FHA en la sociedad?

¢ Cual es la planeacion estratégica de FHA (mision, vision y valores)?

¢, Como esta organizada la institucion?

¢, Cudles son sus proveedores?

© N o g &

¢ Cudles son sus intermediarios?

9. ¢Cual es su mercado objetivo?

IIl. Area de mercadeo

10. ¢ Cudles son los objetivos del &rea de mercadeo?

11. ¢ Cudles son las funciones del area de mercadeo?

12. ¢Cudles son los servicios que ofrece FHA?

13. ¢, Cudl es el proceso para la prestacion del servicio?

IV. El cliente

14. ¢ Cual es el perfil del cliente real?

15. ¢ Qué tanto conoce FHA a sus clientes reales?

16. ¢, Qué tipos de clientes maneja la institucion?

17. ¢ Cudles son los clientes que generan mayor volumen de rentabilidad para la
institucion?

18. ¢ Qué medios de comunicacion se utilizan actualmente para comunicarse con el
cliente real?
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V. Competencia

19.

¢, Cual es la competencia directa?

20.

¢, Cudl es su competencia indirecta?

VI. Estrategias del marketing relacional

21.

¢En que consiste la recomendacion realizada por el auditor al obtener
certificacion ISO 9001:20087?

22.

¢, Qué servicios obtiene el desarrollador durante el proceso de elegibilidad de
un proyecto de vivienda, hasta la emisién del seguro de hipoteca?

23.

¢ Qué servicio se le brinda al desarrollador durante el proceso posterior a la
emision del seguro de hipoteca?

24.

¢ Se han disefiado estrategias orientadas a establecer relaciones a largo plazo
con el cliente en el periodo posterior a la emision del seguro de hipoteca? SI NO
¢ Por qué?

25.

¢, Se han disefiado mecanismos para lograr la fidelizacién del cliente? Si No
¢Por qué?

26.

¢, Se han disefiado mecanismos para la retencion del cliente real? Si No ¢ Por
qué?

27.

¢,Cuales son las razones mas comunes por las que el cliente opta por utilizar el
crédito directo que otorga una entidad financiera?

28.

¢, Cudles son las quejas mas comunes que presenta el cliente real?

29.

¢ Existe un proceso para la recuperacion del servicio?

30.

¢,FHA ha otorgado algun 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.

¢,Cuales 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

Guia de entrevista dirigida al jefe de mercadeo

AFM Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
' . Septiembre del 2011

— Facilitamos tu vivienda

Guia de entrevista dirigida al coordinador de servicio al cliente

I. Preguntas de perfil

1. ¢Cuanto tiempo tiene de laborar dentro de la institucién?

Menos de 1 afio 1 a 3 afios 3 afios o0 mas

Il. Prestacion del servicio en el momento de la venta

2. ¢Coémo considera la relacién con sus subalternos?

3. ¢De qué forma se establece el primer contacto con el cliente para la prestacion del
servicio?

4. ¢Cbomo se lleva a cabo el proceso de elegibilidad de un proyecto habitacional
hasta la emisién del seguro de hipoteca?

5. ¢Cudles son los servicios que ofrece FHA durante el proceso de elegibilidad de un
proyecto de vivienda hasta la emisién del seguro de hipoteca?

lll. Servicio post venta

6. ¢Qué funcion desempeiia el personal de servicio al cliente desde el ingreso de
expedientes de solicitud de resguardo de asegurabilidad hasta la emision del
seguro de hipoteca?

7. ¢Qué funcion desempeiia el personal de servicio al cliente en el periodo posterior
a la emision del seguro de hipoteca?

8. ¢FHA ofrece algun beneficio para el cliente real posterior a la emision del seguro
de hipoteca? SI NO ¢Por qué?

9. ¢Existe un programa para el seguimiento del cliente posterior a la emision del
seguro de hipoteca? S| NO ¢Por qué?

10. ¢ Considera que FHA ha brindado un servicio personalizado en el periodo
posterior a la emisién del seguro de hipoteca? SI NO ¢Por qué?

11. ¢ Con que frecuencia se comunica FHA con sus clientes en el periodo posterior a la
emision 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 institucion con un programa de CRM? SI NO ¢ Por qué?

14. ¢ Existe una base de datos de clientes reales? Sl NO ¢Por qué?
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15.

¢ Que tipo de informacion 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.

¢ldentifica a los clientes mas rentables bajo el sistema FHA?
SI NO ¢Por qué?

V. Comunicacion

18.

¢, Qué medios de comunicacion utiliza FHA para comunicarse con el cliente real?

19.

¢ Utiliza FHA redes sociales?

Si su respuesta es Sl indique, ¢ Cuales?
Si su respuesta es NO indique, ¢ Por qué?

20.

¢, Considera que los programas y equipos son idoneos para establecer una
comunicacion eficiente con el cliente real?

21.

¢, Considera importante el desarrollo de un programa de comunicacion orientado al
cliente real posterior a la emision del seguro de hipoteca? SI NO ¢ Por qué?

VI. Fidelizacién y retencion del cliente

22.

¢ Considera que existe algun 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
institucion y el cliente real? SI NO ¢Por qué?

25.

¢, Considera importante el disefio de mecanismos para la fidelizacién del cliente
real? SI NO ¢Por qué?

26.

¢, Considera importante el disefio de mecanismos para retencién del cliente real?
S| NO ¢Por qué?

27.

¢,FHA ha premiado a los clientes que han utilizado sus servicio:
tiempo? SI NO ¢Por qué?
Si su respuesta es si indigue, ¢Qué ha dado como premio?
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28.

¢, Considera importante que FHA premie a los clientes que han utilizado sus
servicios? Sl NO ¢Por qué?

29.

¢ Considera que existe algun 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
institucion y el cliente real? SI NO ¢Por qué?

32.

¢Dentro de la institucion se han otorgado algun beneficio econémico como bonos
o descuentos a sus clientes? Sl NO ¢ Por qué?

33.

¢ FHA programa reuniones entre la cartera de clientes actual, en las se informe al
cliente sobre los cambios en la gestion del sistema FHA? SI NO ¢Por qué?

34.

¢ Dentro de las funciones del area de servicio al cliente, existen actividades
orientadas a fortalecer las relaciones con los desarrolladores?

35.

¢,Los medios de comunicacion actuales son utilizados para el seguimiento del
cliente posterior a la emision del seguro de hipoteca?
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Anexo 3

Boleta de encuesta dirigida al cliente externo real

/\Fm Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
' . Septiembre del 2011

— Facilitamos tu vivienda

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 opinién. A continuaciéon encontrard una serie de preguntas las cuales debera
responder con una X.

Preguntas filtro

1. ¢Influye usted en la toma de decision para utilizar los Sl NO
servicios de FHA?
2.  ¢Es usted quién establece toda o la mayor parte de la Sl NO

comunicacion con HA?

Aspectos generales

3. Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos de vivienda a la que pertenece:

4. Puesto administrativo que ocupa:

5. Tiempo de adquirir los servicios que presta FHA.

Mas de 10 afos
Menos de un afio |:| 1 a5 afios I:l 5 a 10 afios

Nivel de satisfaccion 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. ¢Elhorario de atencion es flexible con respecto a sus necesidades?
Sl NO

Si su respuesta es negativa indique, ¢ Por qué?

8. ¢El ejecutivo de servicio al cliente le devuelve llamadas telefénicas o correos
cuando usted lo necesita?
Sl NO
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Si su respuesta es si indique el tiempo

Inmediato En el transcurso
(de 1 a dos horas) del dia.

Dos dias

después llamada

Al dia siguiente

Mas de dos dias o no devuelve

9. ¢Existe una comunicacion frecuente entre el ejecutivo de servicio al cliente y
usted durante el ingreso y analisis de expedientes de solicitud para el seguro de

hipoteca?

Sl

NO

10. ¢ Los tiempos para la solucién a sus dudas o problemas son adecuados?

Sl

NO

Si su respuesta es negativa indique, ¢ Por qué?

11. ¢ En la actualidad utiliza algun servicio de crédito directo de una entidad
financiera? ¢ Por qué?

Sl

NO

12. ¢ Qué valor adicional obtiene al utilizar el crédito directo que ofrece una entidad

financiera?

Beneficios financieros

Otros, especifique

Proyecto no completo el proceso
de elegibilidad en FHA

Relaciones post venta

13. ¢ Ha recibido algun beneficio posterior al proceso de emision del seguro de

hipoteca?
SI

Si su respuesta es positiva indigue, ¢ Qué ha recibido?

NO

14. ¢ FHA ha establecido una comunicacion constante con usted en el periodo
posterior a la emision del seguro de hipoteca?

Sl

NO

Si su respuesta es positiva indique, ¢ Qué medio ha utilizado?

Si su respuesta es si indique, ¢ Cémo la evalua?

Eficiente

Deficiente
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15. ¢Ha recibido visitas de un ejecutivo de servicio al cliente?

D Sl D NO D Pocas veces

Si su respuesta es positiva indique, ¢ Con qué frecuencia?

16. ¢, Como evalla la relacion que ha establecido FHA con usted posterior a la
aprobacién del seguro de hipoteca?

Muy buena Buena Regular Mala
17. ¢ Considera que un servicio personalizado podria fortalecer la relacion entre usted
y FHA?
Sl NO

Si su respuesta es positiva indique, ¢ Por qué?

18. ¢ Considera que el recibir algun beneficio posterior a la emision del seguro de
hipoteca contribuiria al fortalecimiento de las relaciones entre usted y FHA?

Sl NO

Expectativas del cliente

19. ¢Qué medios de comunicacion considera idéneos para que FHA pueda mantener
una comunicacion eficiente con usted?

Correo electroénico Teléfono Visitas frecuentes

Red social Otro especifique

20. ¢ Utiliza las redes sociales como por ejemplo: Facebook y Twitter?

Sl NO

Si su respuesta es negativa indique, ¢,Por qué?
Si su repuesta es positiva indique. ¢ Qué red social usa?

21. ¢Considera importante una comunicacion personalizada posterior a la emision del
seguro de hipoteca?

Muy importante Importante Poco importante

¢ Por qué?

22. ¢Le agradaria que se le asignara un ejecutivo de servicio al cliente que le visite
periddicamente 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 agradaria recibir llamadas periddicas de un ejecutivo de servicio al cliente

para resolver sus dudas?
Sl NO

Si su respuesta es positiva indique, ¢ Con qué frecuencia?

1 vez por semana 2 veces por semana 1 vez al mes

24.

¢Le interesaria participar en reuniones informativas sobre los servicios de FHA?
¢Por qué?

Si me interesa No me interesa

25. ¢Le agradaria 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 construccion de vivienda?

Si me interesa No me interesa

Si su respuesta es si indique, ¢ Cuéles?

27.

¢cLe agradaria que FHA promoviera la participaciébn gratuita de los
desarrolladores de proyectos habitacionales en seminarios y ferias internacionales
gue promueven organizaciones que apoyan la industria de construccion de
viviendas?

Si me agradaria No me
agradaria

¢ Por qué?

28.

¢ Le es dificil establecer un contacto via telefénica con el ejecutivo de servicio al
cliente?

Siempre Casi siempre Rara vez

¢ Por qué?
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. ¢ Que opina sobre la creacion de un Call center dentro de FHA? ¢ Por qué?

Me interesa No me interesa

. ¢, Le agradaria formar parte de un grupo de clientes preferente en el cual reciba
los siguientes beneficios: comunicacion constante, visitas frecuentes e
informacién personalizada? ¢ Por qué?

Sl NO

. ¢Le agradaria recibir un reconocimiento como el galardén de oro FHA para
conmemorar el tiempo que ha permanecido como cliente activo en la institucién?

Sl NO

. ¢, Tiene alguna recomendacion para mejorar las relaciones entre FHA y usted?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 4

Boleta de encuesta dirigida a ejecutivos de servicio al cliente

AFM Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
11 Septiembre del 2011

— Facilitamos tu vivienda

Encuesta dirigida a los ejecutivos de servicio al cliente No. de boleta:

Instrucciones: a continuacion encontrara una serie de preguntas las cuales debera
responder con una X.

Aspectos generales

1. Edad:

Entre 20 y 25 afos Entre 25y 30 afios Mas de 30 afios

2. Género: . )
Femenino Masculino

3. Nivel de escolaridad:

Basicos Diversificado Universitario

Motivacion en el area de trabajo

4. ¢Se siente motivado en _ _
el trabajo? Muy bien Bien Mal

5. ¢Qué factores lo motivan a permanecer dentro de la institucion?

Ambiente Oportunidad de trabajo
Compafieros Atencion al personal
6. ¢Considera que tiene mucha presion en su Sl A veces NO
trabajo?
7. ¢Encuentra dificultad al realizar su trabajo? Sl 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 esta organizado?

SI A veces NO
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Relaciones en el area de trabajo

10. ¢ Recibe instrucciones adecuadas antes de prestar el servicio?

Si A veces NO

11. ¢, Como es la relacion con sus comparieros?

Muy buena Buena Mala

12. ; Como considera que es la relacion con su jefe?

Muy buena Buena Mal

13. ¢ Considera que existe alta cooperacion entre sus compafieros?

Si A veces NO

14. ¢ Ha recibido apoyo de su jefe en alguna dificultad?

Sl A veces NO
15. ¢, Como evalla la relacion que establece FHA con los desarrolladores de proyectos
habitacionales?
Muy buena Buena Regular Mala

Si su respuesta es regular o mala, indique ¢ Por qué?

16. ¢, Considera que la relacién con el desarrollador de proyectos habitacionales se ha
fortalecido durante el periodo posterior a la emision del seguro de hipoteca?

Si A veces NO

Si su respuesta es no indique ¢ Por qué?
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Evidencia
Fisica

Instalaciones
Uniforme

Cliente envia
documentacion

7 3

Anexo 5

Teléfono/Fax

Pagina Web

Esquema del proceso de prestacion del servicio en FHA

Equipo de Cémputo

El cliente recibe
informacion de
casos suspendidos

El cliente recibe
informacion de su
resauardo impreso

via Web A
| A
l Recepcion
Personas Recepcion de de casos
de documentos e suspendido
ingreso de datos S
Contacto greso de aa
A
A
Traslado de Recepcion de Analisis Suspension
i expedientes a documentos en .| Crediticioy crediticiay
. Areas gna"sis y 7| ambas areas ” Técnico técnica
involucradas Técnica
en el
proceso Aprobacion
Crediticiay
Técnica
Procesos "
Impresion de Envio del
de Apoyo r Resguardo p | resguardoal
Banco
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El cliente recibe

Cliente envia 1L informacion de
-7 il B
documentacion casos suspendidos
via Web

T

El cliente recibe
informacioén de su
expediente técnico
aprobado

Contacto

l

Personas Recepcion de Recepcion de
d documentos e expedientes
e ingreso de datos técnicos
=l cictama suspendidos
Areas Traslado de - Anlisis ”
i expedientes al area Recepcion de o Suspension
involucradas de Analisis de documentos ,| Crediticio —> | crediticia
en el proceso riesgo en Analisis de
Riesgo

de Apoyo

Aprobacion
Crediticia
Procesos
Envio
expediente a
archivos
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El cliente recibe
informacioén de su
expediente técnico

El cliente recibe

Cliente envia informacion de

documentacion |~ casos suspendidos aorobado
via Weh A
X
\ 4
Personas Recepcion de Recepcion de
d documentos e expedientes
e ingreso de datos técnicos
Contactn al sistema suspendidos
&
i Areas Traslado de Recepcion de Analisis Suspensién
involucradas expedientes al > documentos > Técnico > técnica
en el proceso area técnica enel area
+Annina
Aprobacién
\ 4
Procesos Envio
de Apoyo expediente a -
archivne
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Anexo 6

Formato propuesto para la base de datos del cliente externo real

|. Datos de identificacion basicos

- Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales

Cddigo de desarrollador

Contacto:

- Puesto administrativo que ocupa:

- Teléfono de oficina

- Teléfono movil

- Direccion
- Departamento - Municipio
Il. Categorizacion del desarrollador
- Tipo de cliente segin segmento sobre el monto Tipo de cliente
asegurado dentro del sistema FHA.
AAA A B C

No. seguros emitidos bajo el sistema FHA

- No. de proyecto

Nombre del proyecto habitacional declarado elegibles por
el sistema FHA

- No. de proyecto

Nombre del proyecto habitacional en ejecucién

Costo promedio por vivienda Q.

Continua...
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Continuacion...

lll. Perfil sociodemogréfico

» Informacién sobre los contactos de la empresa desarrollador de proyectos

habitacionales
Contacto 1 Contacto 2 Contacto 3 Contacto 4
- Estado civil - Estado civil - Estado civil - Estado civil
Soltero | Casado Soltero |Casado Soltero | Casado Soltero |Casado
- No. de hijos - No. de hijos - No. de hijos - No. de hijos
- Fechade - Fecha de - Fecha de - Fecha de
nacimiento nacimiento nacimiento nacimiento
- Edad: - Edad: - Edad: - Edad:
- Profesion - Profesién - Profesion - Profesion
- Puesto que - Puesto que - Puesto que - Puesto que
ocupa ocupa ocupa ocupa

» Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales
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Continuacion...

IV. Datos psicogréficos

» Informacién sobre los contactos de la empresa desarrollador de proyectos

habitacionales
Contacto 1 Contacto 2 Contacto 3 Contacto 4
Cultura Cultura Cultura Cultura
Valores Valores Valores Valores
Religion Religiéon Religién Religion

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Deportes Deportes Deportes Deportes

Musica Musica Musica Musica

Otros Otros Otros Otros
Continua...
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Continuacion...

V. Acciones de comunicacién previas a la venta

» Consumo en medios de comunicacion

TV

Periédicos

Revistas

» Evaluacion de los medios de comunicacion masivos utilizados por la instituciéon

Muy buenos Buenos

Regulares

Malos

Fecha de evaluacion:

» Medios de comunicacion utilizados por el consumidor o cliente potencial para

solicitar informacion.

Correo electrénico

Teléfono

Visitas a la institucién

- Tipo de informacion solicitada

- Tipo de informacién proporcionada

VI. Datos relevantes al comportamiento de compra

» Personal encargado de la entrega de expedientes por parte del desarrollador

Mensajero

Jefe de créditos

Gerente de mercadeo otros

» Horario utilizado para la el ingreso de expedientes de solicitud de resguardo de

asegurabilidad

Marfiana

Tarde

Fin de semana

Frecuencia del ingreso de expedientes de resguardo de asegurabilidad
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Continuacion...

» Datos sobre las operaciones en los proyectos habitacionales

Pagina5de 7

PROYECTOS ACTIVOS

Desarrollador Promotor Cantidad No. de No. de Seguros | Precio de TOTAL Ingresos

de casas | solicitudes de | resguardos | emitidos | venta por Monto por prima

por resguardo de | aprobados vivienda asegurado anual
proyecto | asegurabilidad anticipada
VII. Prediccion de futuras de acciones del consumidor
» Datos sobre las operaciones en los proyectos habitacionales en construccién
PROYECTOS EN SUS DIFERENTES ATEPAS DE CONSTRUCCION
No. Caddigo | Nombre del Viviendas Viviendas Area de Precio Resguardo
proyecto aprobadas planificadas por | construccion Mt2 | de venta recomendado
afio
Continua...




Continuacion...

VIII. Informacion relativa a aspectos financieros

Nombre del Nombre No. Precio de Entidad Nombre el Andlisis de la capacidad
desarrollador del expediente venta por bancaria | comprador de pago
proyecto ingresado vivienda Positiva Negativa
Ingreso por prima Emision del seguro Reclamo del seguro
anual anticipada
Sl NO Fecha Fecha de Fecha de Monto de la
reclamo liguidacion liguidacion

Continua...
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Continuacion...

IX. Creencias, actitudes y percepciones del consumidor en su relaciéon con
la institucion:

» Resultados expuestos por el desarrollador en las evaluaciones de servicio al
cliente

Repuestas del ejecutivo de servicio al cliente en cuanto a las evaluaciones de
servicio realizadas por la institucion.

» Resultados de las evaluaciones de las estrategias de marketing relacional

Formularios de comentarios y sugerencias en el sitio web del programa cliente
fiel FHA

X. Historial de la comunicacion post venta

» Medios de comunicacion postventa

Medios de Tipo de informacién proporcionada
comunicacion

Teléfono

Correo electrénico

Visitas de ejecutivos
de servicio al cliente

Facebook

Evaluacion de los medios de comunicacion:

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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Anexo 7

Cotizacion programa informatico de CRM
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Anexo 8

Cotizacion diseio del sitio en la red para el programa “Cliente Oro”

'.Il [« .
L]

SolucmnWeh%Cum

Meo. C

B presente documento paza a formor parfe infegral del confrato suscrito enfre SOLUCICONWEE,

SOCIEDAD AMOMIMA vy
con fecha 02 de febrero de 2012,

Estimada Vivian Acevedo

Solucionweb lider en servicios web, con mas de 2,000 proyectos web realizados v
1,100 clientes actives en nuestros servidores tiene el gusto de presentar el detalle
t&cnico vy economico del desamollo del sitio web para su empresa.

HOSPEDAJE WEB

I. Regisiro nombre de domino
+ Registro del nombre de dominio
+ Asignacion de IP al nombre de dominio

Il Asignacion de espacio en disco
s | GB de espacio en disco
Asignacion de 5 GB de transferencia de datos
Actvacion del Control Panel
Activacion del Webmail
Capacitacion del Control Panel
Activacion Landing Page

. Email Dedicado
o Activacion de un maxmo de 5 cuentas de comreo electronico con
copacidad de 10GE, POP3/IMAP
+  Antfispam y Anfivirus incorporado
+ Sincronizacion con los dispositivos maviles
+ Ambiente web agradable
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DISENG Y DESARROLLO WEB

V. Definicion v desamollo de la estructura logica
+ Ordenar y clasificar la informacion
» |dentfificar médulos a incluir
+ Desarrollar un prototipo de navegacion
* Presentacidn del prototipo en un servidor temporal
s Commeccidn al prototipo
s Aprobacion del prototipo

V. Diogramacion de linea grafica
* Disefio grafico del HOME en base al prototipo aprobado
+ Disefio grafico de una interior que =era la baze para todas los demas
* Diseno de botonerna para el sitio web
s Aprobacion del disefio web

VI Desarrolle de los médulos de programacién
* Programacion de los madulos estipulados
s Programacion del CMS para el manejo de contenidos
» Lenguagje de programacion: Drupal
» Modulos iniciales a incluir
Administraciocn de contenidos
CGalera de Fotografias (showcase con tabs)
Suscripcidn [almacenamiento en BD)
Opcién SHARE / Link a redes sociales
Buscador
Contactencs
Banners (no incluye diseno de banners)
Mapa del sitio
Formulario de registro
Area privada, usuario contrasefia, para accesar a informacisn
privilegiada.
s Aprobacion de la funcicnalidad del sific web

Q

o0 0 0 00000

Vll. Capacitacion
+ Se capacitara en el uso del manejador de contenido [CTMS)
+ Caopacitacion de 1 dia a 2 personas.

Vill. Webmaster
* |ngrese f edicién de contenido hasta un maxime de 10 hojas tamaric
carta y 25 fotografias. 5i desea contenido adicional se cobrara por
hora.
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Actividades v Reguerimientos

Descripcion Actividodes Requerimientos Observaciones
Hospedaje Web: Registro del Aprobacion del
Definicion del nombre de nombre de
nombre de dominic dominic
dominio, cuentas Activacion del Especificar el
de comreo espacio en disco numero de
glectronico v Activacion de las cuentas de
cuentas para cuentas de COmeo
antfispam corec
Activacion del
Antispam
Definicién y Reuniones con <l Deben de asignar | Es importante gue

desarrcllo de la
estructura Idgica

coordinador de
5U empresa y
Sclucionweb
Presentacion de
avance de la
estructura al
equipo de trabajo
Aprobacion de
esfructura con el
coordinador de
5U empresa

un coordinador
de proyecto
Area de frabajo
Acceso a Internet
Cafionera

estén las personas
muy involucradas en
este proceso ya que
&5 el mas importante
debido a que se
define la navegacion
¥ la logica de su
negocio en infernet.

Diagramacion de
la linea grafica

&)

Disefio grafico por
Sclucionweb
Aprobacion  del
disefio grafico por
parte de sU
empresa

Completar brief
creative
proporcionado
por Sclucionwel
Logofipo, manual
de marca,
maternal grafico
adicicnal

[

Desarrcllo de los
madulos de
programacion

Programacion por
parte
Selucionweb
Revision por parte
de su empresa

4, Caopacitacion

5e capacitard a
un maximao de 2
personas para el
ingreso del
confenido

En Solucionweb

Via 41-30, z 4 Edificioc Campus Tecnolégico |, nivel 5 Of. 501 T. 23287000
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SuiuclunWeH};Cum

Inversion

Descripcion

Tiempo

Inversion

. Asignacion de

S3pacio en
disco 1 GB, 3
Coreos
elecirénicos

24 horas

% 445.00 pago
anual

Registro de
nombre de
dominio

43 horas

$ 40.00 pago anua

Definician y
desamollo de la
estructura
ogica

2 semanaos

Diogramacian
de inea grafico

2 semanas

Desarrallo de los
modulos de
progromacian

& semanas

wn

Capacitacién

2 digs maximeo

Webmaster

4 horas

$1.900.00

S0% anticipo por los servicios contratados

30% al aprobar inea grafica

20% al momento de la publicacion del sifio

Atentaments,

Marilyn Ortiz
40078071 | moriz@solucionwelb.com

Total:

2.388.00
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Anexo 9
Disefio propuesto tarjeta de invitacion para el programa “Cliente Oro FHA”

Parte delantera de la tarjeta

(N FHA

— e Facilitamos tu vivienda

Sefiores: (nombre del desarrollador)
SPECTRUM

“Porque es un cliente especial, FHA le invita a formar
parte de nuestro programa “Cliente Oro FHA”

Parte trasera de la tarjeta

Registrese y reciba los siguientes beneficios:

e Comunicacién constante.

¢ Red social, disponible para interactuar con el ejecutivo de
servicio al cliente.

e Visitas frecuentes de un ejecutivo de servicio al cliente.

e Participacion en reuniones sociales organizadas por la
institucion.

e Participacién gratuita en seminarios internacionales en
apoyo a la industria de la construccion de viviendas.

e Ferias y sorteos para tus clientes (deudor hipotecario).

¢ Y muchas sorpresas mas.

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.
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¥

( /U Lot
SHLTOPROGUA

TELS: 263 €22 ¢ 23T 1ETR( BIZETTY
PSR —]
e

Presupuesto 1 1471

2 de febrero de 2012
Aft Vivian Acevedo
FHA GUATEMALA
D Cliente: 263
Teléfono: 5522-7451

Estimado Cliente:

A continuacion le detallamos el siguiente presupuesto, que esperames sea de su conformidad:

Invitaciones Impresas a dos colores tiro y refiro

Formato: 4.72x8.3 Pulg.
Tipo de papel o soporte: Cartulina limo
Tintas: 242
Ejemplares: 30

Importe: Q 627.80

IVA [12%): Q 75.35
Importe total: Q 703.25
Frecio unitario: Q2344

Sin ofro particular reciba un cordial saludo,

Brenda Zaldafia

Directora Comercial
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Anexo 10
Disefio propuesto para el formato de password del desarrollador al sitio
“Cliente Oro FHA”

PASSWORD

Nombre de desarrollador:

Cddigo de desarrollador:

¢, Recordad contrasefia? D

Paginaldel



Anexo 11

Disefio propuesto para el registro del desarrollador al programa
“Cliente Oro FHA”

Formulario de registro programa “Cliente Oro FHA”

Nombre de la empresa desarrolladora de proyectos habitacionales

Cddigo de desarrollador

Contacto:

- Puesto administrativo que ocupa:

Teléfono de oficina

- Teléfono movil

Direccion

Departamento

- Municipio

» Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos

- Estado civil

- Estado civil

- Estado civil

- Estado civil

Soltero | Casado

Soltero [Casado

Soltero Casado

Soltero |Casado

- No. de hijos - No. de hijos - No. de hijos - No. de hijos

- Fecha de - Fecha de - Fecha de - Fecha de

nacimiento nacimiento nacimiento nacimiento

- Edad: - Edad: - Edad: - Edad:

- Profesion - Profesion - Profesion - Profesion

- Puesto que - Puesto que - Puesto que - Puesto que
ocupa ocupa ocupa ocupa
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Cultura Cultura Cultura Cultura
Valores Valores Valores Valores
Religion Religién Religién Religion

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Habitos de ocio

Deportes Deportes Deportes Deportes
Musica Musica Musica Musica
Otros Otros Otros Otros
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Anexo 12

Obsequio propuesto de bienvenida al programa “Cliente Oro FHA”

Proveedor:

v
Cgpelros “‘COPEIROS” FLORISTERIA

‘Floristeria

Precio:
Q. 2,500.00
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Anexo 13
Informacion de seminarios en apoyo a la industria de la construccion en

Estados Unidos

1. Seminario propuesta, organizados para el afio 2012 en Estados Unidos

FACILITIES

e Fechas
7-8 Noviembre 2012
e Categorias

Administracién, construccion, gestion de construccion

e Lugar
Phoenix, Convention Center
Phoenix, USA
e Organizador
Cygnus Expositions
801 CIiff Rd. E, Ste. 201 Burnsville 55337 United States
Tel: 800-827-8009 Ext. 3398
Fax: 952-894-8252
Precio promedio: Q. 1500.00
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2. Informacioén del hotel

Hotel
Renaissance Phoenix Downtown

3.5 estrellas

0.22 km del centro de la ciudad

Q. 1,940 precio por habitacién por noche x 3 noches.

Descripcioén 5 habitaciones para 5 adultos.

Caracteristicas 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 pequefios 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 celebracion
de bodas, servicio de catering, asistencia turistica y servicios de secretaria. Entre
los servicios adicionales figuran un servicio de conserje, atencion multilingtie y
tienda de recuerdos o quiosco. Esta prohibido fumar en este establecimiento.
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3. Otro evento disponible

' GREENBUILD

NTEEN A

Greenbuild - International Conference and Expo for Green Building

Industry
13/11/2012 - 16/11/2012

Lugar: Moscone Convention Center, San Francisco, Estados Unidos

Categorias: Construccion, Construccion, Gestion de Construccion,

Maquinaria de Construccion
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Anexo 14

Formato propuesto para ganadores en el sito en la red del programa,

acumulacién de puntos para el sorteo de un automaévil

Instituto de Fomento de Hipotecas

- = | Aseguradas
FELICIDADES
FHA le otorga la oportunidad de ganar un automavil tltimo modelo, marca TOYOTA
HILUX
Puntos Ganador del
Posiciones Desarrollador Periodo acumulados sorteo del
(Resguardos de automovil
asegurabilidad
aprobados)
ler. lugar
2do. lugar
3er. lugar
4to. lugar
5to. lugar
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Anexo 15

Cotizacién del vehiculo TOYOTA HILUX 2011

Linea : HI LUK MDC 111201581
Tipo : Pick-Tp
(_Hu'bor y Transmision )

Turbo Diesel ,Intercocoler, 16

Vélvulas, DOHC. COMMON RAIL

1ED-FIV

4 Cilipdros

2,92 Centimetros cilibicos

162 Caballos de fuerza

Caja mecdnica de 5 wvelocidades y retroceso
Traccidn 4 x 4

4 Puertas

(-E!I:nrinr )

Bumper delantero del color del wehicule
Bumper trasero cromado

4 arcs de aluminio

Espejos retrowisorsa exteriores sléctricos
plegables con pide wias cromados

Luces haldgenas

Heblineras

Iluminacién de placa trasera

Llantas radiales Z85/TOR1E

Limpiabrisas intermitente de 2 velocidades
Estribos

Tercera luz de freno

Molduras =n loderas del color del wehiculo
Ealpicaderas

Manecillas de puertas cromadas

Entrada de aire en el c©

Desempafiador de la ventana trasera
Euspensitn delantera independiente

Antena de techo

Fueda libre automftica

Llanta de repussto con aro normal

& TOYOTA

Mcdele : 2012
Cédige : 8)-12

(_Ecgl.lridnd )

Frenos delanteros de disco wentilados

Frenos con

Barras contra impacto =n las pusrtas

Barra estabilizadora delantera

Eistema suplem=ntaric de seguridad {bolsa de
aire para piloto y copiloto)

Cinturocnes de seguridad

Dispositivo contra robo en switch de ignicidn
Diferencial antideslizante

Eistema Detektor

Herramienta

Grabado de chasis en los widrios

(_ Interior )

Descansa pie

Timén de uretanc, hidrfulico y ajustable con
control de audio

Aire acondicionado

Calorifero y wentilador

Cerradura central con control

Velocimetro de Optitrdn

Apertura de tapadera de combustible desde el
interior

Ventanas eléctricas

Asientos delanteros de butaca reclinables y
ajustables con apoya cabeza y conscla en el
medio

Asiento traserc con 2 apoya cabezas
Tapiceria de tela de lujo

Radic AM/FM con CD MP3 y £ bocinas
Auxiliar

Bluetooth

Tactimetro

Viseras, con espejo para copiloto

Guantera con llawve

Porta wasos

Porta lentes

Espejo interior dia y noche

Pantalla de informacifn miltipls

Beloj digital

Cenicero

Encendedor de cigarrillos

Tomacorriente

Luz de cortesia

Luz de lectura delantera
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HI LUK
Pick-Tp

Linea
Tipo

HDI 1112015481

(_Dimmslonas y Capacidades

- Largo

Ancho

- Alto

Dist. entre ejes

5,260 mm.
1,835 mm.
1,820 wm.
3,0B5 mwm.

Capacidad de carga 1.25 Ton.
Capacidad del depfimito de combustible 21 galones

(orect

Precio de= Venta
- Estimado Placas

- Total
- Precio Especial
- Estimado Placas

- Total

144 430,00
133.00

Q0 344,.563.00

Q@ 327,199.58
Q 131.00

@ 327.332.58

Precio sujeto a cambio sin previc aviso.

Precio incluye 12% de IVA.

& TOYOTA

Mode 1o
Codigo

2012
8} -12.

(v

- Fabricado en Thailandia
- 3 Afios & 100,000 Ems

(_ﬂhnarvndunas

UN AR DE DETEXTOR GRATIS
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Anexo 16
Premio propuesto para la estrategia de sorteos para el deudor hipotecario,
dentro del proyecto habitacional con mayor numero de viviendas vendidas
através del sistema FHA

Descripcion: computadora portétil, procesador AMD Dual Core
E-450, Windows 7 Home Basic Original.

Precio: Q. 4, 600.00
Proveedor: MAX Distelsa.
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Anexo 17
Formato propuesto para el registro de los proyectos habitacionales

ganadores del sorteo de pantallas plasma

A\ Fm Instituto de Fomento de Hipotecas
' ., Facilitamos tu vivienda Aseguradas

FELICIDADES

FHA realizara un sorteo de laptops HP en los cinco proyectos habitacionales con
mayor nimero de viviendas vendidas a través del sistema FHA.

Numero de Proyectos ganadores
Desarrollador | Nombre del expedientes de del sorteo de
proyecto solicitud de electrodomésticos para
habitacional resguardo de el deudor hipotecario
asegurabilidad
aprobados
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Anexo 18

Cotizacion de toldos, sillas y sonidos para sorteos

e Toldo de 6 x 9 para 60 personas
e Precio: Q. 650.00 c/u
e Proveedor: TOLDOS VISION, S.A.

e Cotizacion 4 bocinas y un micréfono,
publico 200 personas

e Precio: Q. 3,500.00

e Proveedor: PROSOUND
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Anexo 19
Propuesta de obsequios de entrega a desarrolladores en fechas

especiales

1. Dia de la madre (proveedor FLORE)

Y
FIOR

AMOR POR LOS DETALL

Savage Garden

Para un amor diferente, este arreglo esté elaborado con las flores
tropicales mas espectaculares.

2 docenas Q.450

Pagina 1 de 4



2. Dia del padre (Proveedor VOGUE)

Exdético grande en caja de madera con vino

12 flores exdticas grandes y 12 pequefias follajes exdticos caja de
madera botella de vino tinto PETER BRUN mofia y tarjeta.

Q. 863.12
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3. Fecha de aniversario de la empresa desarrolladora de proyectos

habitacionales (proveedor VOGUE)

Cascada grande con camino tipico

36 flores exdticas grandes y pequefias follajes exoticos base de
bejuco camino tipico 1.80 mts altura mofia y tarjeta

Precio Q. 1440.00
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4. Navidad y afio nuevo (proveedor FLORE)

DAV CLOMDIO—~h S22

30n:

Canoa

Flores exdticas con fruta decoradas sobre una base de azafate
ovalada en forma de canoa.

Q.550
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Anexo 20

Cotizacion servicio de call center TELLAMO Guatemala

iellama, leconecta, =sirve

Guatemala, 4 de enero del 2012,
Sefiorita
Vivian Acevedo
SHA Guatemala

Estimada Vivian:

Somes el Centre de Contacte Tellomo (www isllamo net} con sede en Guatemala,
contamos con mas de § afios de experencia en implementacion en centros de lamadas
para afencion al cliente, telemercadeo, felecobranza y procescs de backoffice.
Aportamos a los proyectos que mansjamos amplia  experencia en el desarrcllc de
sclucionss multicanal a través de IVE, 3MS, Web, eMail, Chat y Call Center.

Fermames parte de GrupcﬁEar'mscou‘ Rivas & Asociados [www . barrascout.coml|,
firma especialista en cutsourcing de procesos de BPO [Backoffice Process Outsourcing) del
area administrativa, contable y financiera por mds de 35 afos.

La capacidad instalada actual del centro &5 de 150 estaciones de trabajo en &l
area de caol center y 100 estaciones en el edificic de backoffice de procesos
administrativos. Estamos ubicados en la fona 12 a 5 minvics de la Ciudad Universitana
para contar con alta disponibiidad de personal caliicado y adicionalmeante con oficinas
en el nicleo comercial de la civdad en Empresarial Zona Fradera.

Para cada uno de nuesstros aliodos comerciales garonfizames lo calidad del
recurso humanoc gue confratamos. Come Poliica Corporativa contamos con altos
estdndares de evaluacidn, supervisados v controlados por un staff de reclutamiento
altamente especializadoc.

Come parie de nuestro Programa de Aseguramiento de Calidad, provesmos aq
rnuestros aliodos comerciales de herramientas gue les pemitan monitorear audio y video
de pantallas de los agenies en fiempo real. Implementamos un Balanced Scorecard con
KPI's [Key Performance Indicators) medidos por hora para monitorear indicadores comao:
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fellama, feconecta,

Alcances y Propuesta Economica:

<+ OBJETIVO:

Implementar un Call Center para campara de atencidn ol cliente y companas de
fidelzacian.

< DESCRIPCION DEL SERVICIO:

»  Se csignard un equipo para atender las lamadas de ACH v el procsso sera el
siguisnte:
o Atencion de las lomadas entrantes
o Regitror requerimisnto: del clienie
o Bakorar bose de datos
o leguimiento a los distintos clientes para informar sobre avances del servicio
O para conocer percepaion del mismao.
+  Se podran realizor encusstas de sotisfoccion para evaluar fortalezas ¥ punios de
mejora de la empresa.
» H horaric de atencion sera:
o Delunes a viernes de 8:00 a.m. a 500 p.m.
+»  Coda dia se enviard reporte de llamodas recibidas.
» Se realizoran reuniones pericdicas con gerencia de ACH Guatemala para ver
ovances del proyecto.
« Loz lomodas salientes tiens un costo de Q@ 0.40 &l minuto dentro de la red de
Guaternala.

+ PROPUESTA ECONOMICA:

Descripcion: Valor menswal por agente

Asistente de Servicio al cliente G 5,500 + IVA + Telefonia
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Anexo 21

Cotizacion Hotel Camino Real

THE WESTIN CAMINO REAL

GUATEMALA CITY

Fresupuesto del Lvento

Yo d2BE0: 174562

Tmpreso: 03/112011
Nombre: FHA  Institute de Fomento de Hipotecas Aseguradas Dia del Evento: Sibado. 51172011
Arreghdo:  Vivian Acevedo . Py
Ead fran Ace Anunciar come:  COTIZACIONES SIN FECHA
Telefono: 13620434 Tipo de Evento:
Far: 2362 0434 ® '
Enviara: Facturara: FHA .
Direccibm:  Avemida La Reforma 7-§2, zona @
Aristos Reforma
NIT. 337366

Eveats Salaa Prersoaas
DES /RE1D TBA 0
Menu Montaje
Salém: TEA Eventa: DES Podium con microfons
A-3 DESAYUNO SERVIDO CLASICOServiralas:  06:00 am pam_a]h .
Variedad de Tuzos Manrales [asita pan equipa
Plato de Frutas Frescas mesas redondas
Hueves Revaeltos con Dos Inpredientes a su Eleccion
Frijoles Valteados NOTA IMORTANTE:
Salchicha de Desayuno Mo hemos reservade salon, pendiente confirmar fecha v dispondbilidad
Queso Blance Audio Vizual
Crema Para Decoracion
Salsa Ranchera Aparts Cargos Adicionales
Platanes Fritos Forma de Pago:
Wariedad de Panaderia Salado v Dulce Instrucciones Adicionales
Mantequilla v Memmelada
Cafe. Te o Lache
50 personas a Q.87.00 po
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THE WESTIN CAMINO REAL

GUATEMALA CITY
Fresupuesto del Lvento

Yo BEO: 174362

Impreso: 03/11/2011

Nombre: FHA  Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas Dia del Evento: —

m&rmd-oz :;;ug.:;“m Anonciar come:  COTIZACIONWES 51N FECHA
Fax: 1367 0434 Tipo de Evento:

Enviar a

Facturara: FHA |

Direccion:  Avenida La Reforma 7-62, zona ©
Aristos Reforma

NIT. 33735-6

1.-EL EXCEDENTE DE LA GARANTIA SERA FACTURADO.
1-WUESTROS PRECIOS ESTAN SUIETOS A CAMBIOS.
3-ANUESTROS PRECIOS LES AGREGAMOS EL 10% OE
SERVICIO.

4-MANTEDREMOS 50U RESERVACION POR. 3 DIAS. AL
CONFIRMAR ST EVENTO, LE SOLICTTAMOS EL 80% DE
ANTICIPO Y EL 100% DEL EVENTO DEBE ESTAR CANCELADO
PREVIO A LA FECHA DE 5U REALIZACION.

5-PARA GARANTIZAR LA CALIDAD Y EL CONSUMO ADECUADD
DE NUESTROS PRODUCTOS, N0 SE ENTREGARAN LOS
ALIMENTOS RESTANTES DE SUEVENTO AL FINALIZAR EL
MISMO.

f.-EL LICOR. QUE SEA ENTEEGADO PARA SERVIE DURANTEEL
EVENTO, DEBERA TENER CANCELADAS LEGATMENTE TODAS
LAS CARGAS FISCALES QUE CORRESPONDAN, RELEVANDO AL
HOTEL DE CUALQUIER. RESPONSABILIDAD POR. ALGUNA
ANOMALIA O AUSENCIA DEL PAGO DE LAS MISMAS
ASUMIENDO PARA 51 CUALQUIER. RESPONSABILIDAD
DERIVADA DELO ANTERIOE.

7.- DESPUES [E 48 HORAS DE FINALIZADO EL EVENTO EL
HOTEL X0 SE HACE RESPONSABLE POR. OBJETOS OLVIDADOS
§.- N0 NOS RESPONSABILIZAMOS POR NINGUN EQUIPO
ELECTRONICODEL CLIENTE INGRESADO A LAS
INSTALACIONES DEL HOTEL.

Servicio de fotografia Tel. 23372500 Exr. 5435 Cel 52034675

L AL L R L R R R L L L R L R AT ety )

PARQUED

1 expecial de ) 5.00

tarifa de ) 8.00 la hora con sello de su Empresa
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THE WESTIN CAMINO REAL

GUATEMALA CITY
Fresupuesto del Evento

mpreso:  03/112011 Ho.deEEO: 124562

Nombre: FH.A ./ Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
Arreslade: Vivian Acevedo
Teléfona: 1362 9434

Dia del Evento: Sabado, 5112011
Anpndiar coms: COTIZACIONES SN FECHA

Far- 2262 0434 Tipo de Evento:
Emviar a: Facturara: FHA .
Direccion:  Avenida La Feforma 7-62, zona @
Aristos Reforma
NIT. 33736-6
Towl de Alimentes Q). 4,350.00 Total de Cargos Q. 5,785.00
Total de Bebidas Q. 0.00 Anticipos Q. 0.0
Total de Otros Carges Q. 0.00 Salde
Total de Renra Salén. ¢, 1,000.00 ’ Q.5.785.00
Cargo por Servicio (10°3) Q. 435.00
Aceptado por el cliente Fecha GEORGINA SALATAR Fecha

“Por ssta 2o ol wwmario se manifiscty conocsdor do lxs reguiscionss consnides an ol Acuards Gobormnathvo nimars 221-3004. Fx consecsencia, por tamrs & o euanto
privade, ol mrearic desde ya exonema 2 Ceccba, 5.4, por la infracciom de [ disposicién reglansentaria aludidh, asmmisnde cuxlquiss reponsabilidad que pudiea devenis por el
sapendio ¥ consemo de bebidas aloobalicas furmentadas o destiladas destro del evemin que por este acto contrat ™

CECOBA,LS5.A.
Callo Camize Bzal 1-34, Zeaa 10, 01010, Guatsmaly, Guatemnaly, C A
PEX: (302) 333-3000, (302) 337-2300 - FAX: (502) 2333475
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Anexo 22
Regularizaciones impuestas por el estado para el desarrollo de sorteos u

otras promociones

DECRETO NUMERO 1810
El Congra=o da la Rapldblica da Guatamala,

COMNSIDERAMNDO:
Qusa la propaganda comarcial @ industrial, hacha madianta sartaas, albumas da
caractar aducativo, coleccionas, concursas para complatar, intagrar o raunir
figuras, palabras o cualguiar ofra motiva, aspactculos pdblicos gratuitos o
madianta un canja datarminadao, daeban =arobjato da una lagislacian aspacial;

COMNSIDERAMNDC:

Qua a5 dabar dal Estado garantizar la buana y uniforma calidad da las pramias
ofracidas, la axisBncia da los mismos duranta las campanas promacionalas y
sobra todo =su antraga an tiempao opoartuno a las parsanas qua rasulian ganadaoras,
sinmangua da los intarasas dal pablico, avitando que astos procadimiantos
constituyan un angano o extorsion para al consumidar,

POR TANTD,
Coaon fundamanta an los adiculos 123, 124, 128, 137, 138, 140 y 141 dala
Constitucidn da la Rapdblica,

DECRETA:

ARTICULD 1.- Para afactuar promacionas comarciales a industrialas, madianta
pramios otorgados al azar o por madio da albumas aducativos, colaccionas,
concursas para complatar, intagrar, o raunir figuras signos, palabras o cualguiar
atro motivo; para distribuir pramios a gquianas concurran coma aspactadaoras o
participantas a aspactaculos pdblicos gratuitamenta o mediante un canja
dalarminadao, al inErasado debara obtanar la licancia coraspondiants an la
Gaobarnacidn dapartamantal jurisdiccional.

FPara asta afacto dabara prasantar su =salicitud por ascrfo an papal sallada da lay,
axpanianda coan todo datalla las madalidadas y funcionamianto da =u plan. La
Gaobsrmacion dapartamanisl raspactva, resolveara afrmatwva o nagativamants,
dantra da un t&rmino no mayor da acho dias, a contar da |la facha da racapcidn da
la =saolicitud, =alvo al caso qua &sta no hubiasa sido presantada an dabida farma y
la autaridad nacasitara datos complamantarios, an cuyo casa, al tisampo da acha
dias =2 contara a partir da |la facha an gqua =8 complats por &l intare=sadao, =
informacidn corras pandianta.

ARTICULD 2.- Cuando al sistema de promocionas comarciales a8 industrialas
consistiarea an colaccionar, complatar, intagrar o raunir figuras, signas, palabras o
cualquiar atro mativa o farmar calaccionas, dabara incluir an la solicitud a gqua =a
rafiara al articulo antarar, un datalle da kbs alamantos qua idantifiguan al motiva
an su totalidad o las figuras complatas de la colaccion asi como un datalle da la
forma da =u distribucidn y las fachas an qua =a haran dal conocimianto dal pdblica,
=agin =83 3 plazo fio o an difarantes fechas. Jdusda a3 discrecion da la
Gabarnacian dapartamantal, axigir tales requisitos an acta natarial.
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Igual procadimianto =& usarda an las modificacionas qua postarormanits sa
introduzcan al sistama, da conformidad con astalay.

ARTICULD 3.- Una vaz autorizado al plan, no podra maodificarsa, salvo casos da
fuarza mayor comprobados anta |la Gobarnacidn dapartamantal vy siampra qua las
madificacionas na lesionan las intarasas dal pdblica.

ARTICULO 4.- Cuando los pramios ss8an an aspacia, la Gobamacian
dapartamantal debara comprobar qua &stos cormespondan a3 la caldad vy
caractaristicas ofrecidas, asi como gue &l interasado s tiena an axistancia
suficianta, miantras dura la campaifa promacional.

ARTICULD 5.- Cuando los pramios sa otorguan madiante sortao, &sta debama
afactuarsa an la facha astipulada, intarviniando &l gobamadaor dapartamantal o =u
raprasantanta v un naotario qua dara fa da lo actuadao.

Talas =sartaas, =i 58 quiara, podran afactuarse an combinacidn con ks da la
Lotaria Macianal.

ARTICULO &§.- Una vaz afactuado &l sortaa, &l intearasado dabara comprobar an
forma plblica y satisfactoria, qua los pramios fuaron antregados a los ganadaras,
lo gqua tambian hara anta la Gobarnacidon dapartamantal, enviando los racibos
axpadidos par los ganadora s, quienas dabaran idantificarsa suficiantamanta vy
consignar su direccian, para sl caso da qus |la Gobamacian deapartamantal dacida
aprobar los extramaos da asta obligacian.

ARTICULD T .- Si transcurridos ssis masas da habarss efectuado &l sortso, =l
intarasado no ha comprobado la antraga de los pramios coma lo dispona al
articula antariar, o =i los ndmaros pramiados no hubiaran sido distribuidos antra al
piablico, los pramios no antregados sa donaran a una a vanas institucionas da
banaficiancia, a juicio da la Gobarnacion dapartamantal.

ARTICULOD 8.- Los sortaos gratuitos, quadan exanios dal pago da impuastos.

Los aspactaculos pablicos, qua dasarmollean las facultadas aristicas da quisnas
participan an allos o brindan racraacidn vy astimulan la cultura antra los asistantas,
cuando fuaran totalmanta gratuitos, asto as, sin pago de dinam ni a basa da canjs
da anvoliuras da cualguiar producto o cosa similar, debaran sar autorizados v
aximirsa dal pago da impuastos.

ARTICULO 8.- Quada tarminanmanta prohibido que los propietarios, miembros
da la Junta diractiva, garantss, emplaados vy sus familiaras, ds la firma qus
promuavan |la praomacidn, participan an los sortaas, directa o indirectamanta.

ARTICULO 10.- Cualquiar infraccidn da las presantas disposicionas, dara lugar a
una multa no manar da Q.100.00 ni mayar da .1,000.00 =agon la gravadad dal
c3sa, para cuanda =a tratara da un pramio o pramios, afracidos ¥ no antragadas,
cuya valar fuara mayor qua &l maximo da la multa contamplada, 8sta dabara sar
aquivalanta al doble dsl pramio ofracida vy no antragada.
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=Si la gravedad de la falta lo justifica, a juicio de la Gobermacidn departamental
podra prohibirse, al infractor la realizacién de nuevos sorteos, por tiempo
determinado o indefinidamente.

ARTICULD 11.- Los organizadores o patrocinadores de estos sistemas de
pramocién de ventas, deberin depositar flanza suficiente que cubra el valor de los
premios ofrecidos y los dafios y perjuicios que causaren a las personas por
incumplimientc de sus compromisos a satisfaccién de la Gobemacién
departamental.

Los organizadores o promotores de estas campafias promocionales, tampoco
podran aumentar el precic de los productos cbjeto de la promocidn.

ARTICULO 12.- Cuando se produjere cualquier alteracién del sistema autorizado y
eésta fuera comprobada por la Gobermacién departamental, podra suspenderse
temporal o definitivamente la promocidn, seqln la gravedad del caso, sin perjuicio
de imponer las sanciones a que se refiere el articulo 10 de esta ley.

ARTICULO 13 - 5e derogan las disposiciones de leyes que se opongan parcial o
totalmente al presente decreto.

ARTICULO 14 .- El presente decreto entrara en vigor al dia siguiente de su
publicacidn en el Diario Oficial. *(ms1)*

Pase al Organismo Ejecutive para su publicacién y cumplimiento.

Dado en el Palacio Legislativo: en Guatemala a los siete dias del mes de
septiembre de mil novecientos sesenta y seis.

MARID FUENTES PIERUCCINI, Presidente.

EMRIQUE A. CLAVERIE DELGADO., Primer Secretaric.

O3CAR RAMIREZ RODRIGUEZ, Cuarto Secretario.

Palacio Macional: Guatemala, ocho de septiembre de mil novecientos sesenta y
Sels.

Publiquese y cumplase.

JULIO CESAR MEMDEZ MONTEMEGRO

HECTOR MAMSILLA PINTO, Ministro de Gobernacidn.
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