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RESUMEN

Azofeifa Pereira. Ana Isabel

Propuesta de Servicio al Cliente para Grupo Internacional Inca, S.A.

Programa de Posgrado en Administracion y Direccién de Empresas. -San José, C.R.:
A. . Azofeifa P., 2006

217 péginas — 104 ilustraciones -28 referencias.

El presente trabajo presenta una propuesta de servicio al cliente para fortalecer aquellas

areas del Grupo Internacional Inca S.A. que, segun el estudio realizado, asi lo ameritan.

Grupo Internacional Inca, S.A., empresa costarricense con mas de 56 afios en el mercado,
brinda soluciones integrales, mediante un amplio portafolio de productos y servicios, por
lo que se dedica tanto a la importacion de productos para el hogar y ferreteria de marcas
reconocidas en el nivel mundial, como a la fabricacién de luminarias fluorescentes,

tanques de presion y calentadores para agua.

Cuenta con alrededor de 116 colaboradores entre personal administrativo, de ventas y

operativo.

Sus canales de distribucion cubren el 100% del territorio nacional abarcando cadenas de
supermercados, consorcios ferreteros y almacenes de importancia. Cuenta con una basta
experiencia en el mercado internacional con los productos fabricados y actualmente se

realizan exportaciones a Centroamérica, El Caribe, Estados Unidos y Alemania.

Para cumplir el objetivo principal de este proyecto fue necesario, primeramente, detectar
las &reas que requieren fortalecimiento, por lo que se realizé un andlisis de satisfaccion

tanto a clientes, como a empleados de la empresa.

En primera instancia, y como marco general, se presenta una sinopsis de los principales
conceptos que, en materia de servicio al cliente, fundamentan el desarrollo de la

propuesta.
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Seguidamente se ofrece una descripcidn general de la empresa y el sector de la industria a
la que pertenece, el cual da una perspectiva global de ella.

En el tercer capitulo se presenta el resultado y anlisis de la encuesta de satisfaccion
aplicada a clientes y empleados de la empresa.

Por ultimo, se ofrece la propuesta para mejorar el servicio que actualmente ofrece la

compariia a sus clientes y empleados.
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INTRODUCCION

El servicio al cliente es un tema que estd generando que las empresas le brinden mas
atencion. Segun Zeithaml y Bitner (2002, p. 4), el servicio al cliente es aquel “que se
proporciona para apoyar el servicio de los productos béasicos de las empresas™, ya que
muchas veces los clientes las abandonan y, en la mayoria de los casos, porque no se

encuentran satisfechos.

La satisfaccion es un concepto muy variable, dado que depende de la percepcion de los
clientes y esto es algo muy propio de cada persona, de ahi su variabilidad. Asi, por el
nivel de competencia actual, las personas cuentan con muchas opciones de empresas que
les brindan diferentes alternativas, de forma que es muy simple para ellos definir si

siguen con ellas o se pasan para la competencia.

En Costa Rica, constantemente se escuchan personas que se quejan porque no son
atendidas como esperan, ya que sus consultas no son contestadas y sus quejas, no
resueltas; ademas, topan con empleados que se muestran indiferentes con ellas y hasta las
tratan mal. Por su lado, la competencia hace un esfuerzo por conocer las deficiencias del
servicio del otro para ofrecer mejores y mas y, dado que los clientes no son tan fieles,
buscan quien les proporcione méas beneficios y simplemente se van. Grupo Internacional

Inca, S.A. no escapa de tal situacion.

Grupo Internacional Inca, S.A., empresa costarricense con mas de cincuenta y cinco afios
de permanencia en el mercado, representa la fusion de INCA Ltda., fundada por el sefior
Eliécer Alvarado, dedicada a la importacion y comercializacion de productos para el
hogar y ferreteria de marcas reconocidas en el nivel mundial como Coleman, Singer,
Tramontina, Varem, Pentax, Phillips, Westinghouse, entre muchas otras, y TRAV-O-
MATIC S.A., fundada por el Ing. Roberto Alvarado Moya, fabricante metalmecanico de
luminarias fluorescentes de marca Ecolight, tanques de presion para agua de marca Trav-

O-Matic y calentadores para agua de marca Trav-O-Matic, Super Economatic y Titan.

La compafiia estd conformada por ciento dieciséis colaboradores entre personal

administrativo, de ventas y operativo. La fuerza de ventas estd integrada por personal
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profesional y capacitado para dar apoyo técnico y comercial sobre los productos que se
ofrecen en el portafolio.

Por otra parte, cuenta con canales de distribucion que cubren el 100% del territorio de
Costa Rica abarcando cadenas de supermercados, consocios ferreteros y almacenes de

importancia, entre otros.

Asimismo, tiene una amplia experiencia en el mercado internacional con los productos
fabricados y hasta el momento se han realizado exportaciones a Centroamérica, El
Caribe, Estados Unidos y Alemania.

Grupo Inca se propone mantener una constante a renovacion de sus lineas ofreciendo
innovaciones y sustitucién de productos mejorados y aprovechando las fortalezas de sus
marcas, ademas de implementar nueva tecnologia en sus procesos productivos, asi como

acaparar mas nichos del mercado nacional e internacional.

Sin embargo, las metas que se propone la empresa conllevan a que se dé un incremento
en cuanto a la demanda de servicios por parte de sus clientes, de forma que deben
brindarse de forma muy profesionalizada. Por eso, es fundamental que se cuente con un
adecuado disefio de servicio al cliente, lo cual es basico para apoyar la entrega de sus
productos.

Esto implica resolver cuestionamientos, tomar pedidos, realizar facturaciones, dar un
adecuado manejo a las quejas de los clientes, brindar una excelente atencién por parte de
los colaboradores de la organizacion, asi como mantenimiento y servicio de reparacion de

productos, entre otros.

Por lo tanto, para la finalidad del tema por tratar es fundamental realizar un analisis de
cada uno de los procesos de la empresa que terminan con el cliente, tales como ventas,
facturacion, despacho de mercaderia, telemercadeo, servicio técnico, cuentas por cobrar,

mercadeo, recepcion y servicios de vigilancia.

21



La presente investigacion tiene como metas, entonces, detectar errores que se estén
generando y que causen deficiencias en el servicio que se ofrece a los clientes, para lo
cual es fundamental conocer su percepcion del servicio que reciben de la empresa,
mediante el conocimiento de sus inquietudes, necesidades y una comparacion con lo que
ofrecen en el mercado los competidores para, de esta forma, proponer opciones para

mejorar, aprovechando las oportunidades que se detecten mediante la investigacion.

En relacién con los intereses profesionales que persigue la investigadora, por un lado,
incluyen ampliar los conocimientos en cuanto a los nuevos pensamientos y las tendencias
para abordar el tema de servicio al cliente y, por otro, enriquecer la labor de mercadeo
desempefiada en la empresa para la que labora, mediante la aplicacién del conocimiento
adquirido y la comprension de los gustos, las preferencias y las necesidades de los

clientes.

Se selecciond Grupo internacional Inca, S.A. para realizar la presente investigacion, dado
gue la investigadora se desempefia actualmente en el Departamento de Mercadeo, esto le
ofrece una excelente oportunidad para conocer mas acerca de los clientes, la empresa y el
entorno al que pertenece, asi como aportar el conocimiento adquirido en la solucién de
problemas y amenazas que acechan a la empresa y, de esta forma, contribuir en su buen
desempefio, desarrollo y crecimiento, aprovechando las fortalezas y oportunidades
detectadas. En fin, mediante la investigacion, se contribuira socialmente a la apertura de

nuevas fuentes de empleo y el desarrollo de una empresa netamente costarricense.

Otro aspecto importante que influyo en la seleccién de Grupo Inca es el acceso a la
informacion interna como la facilidad para obtener informacion externa, que le
proporciona a la investigadora su vinculacién laboral con la organizacion, asi como la

apertura y el apoyo de la Gerencia General para desarrollar el tema de investigacion.

Durante el desarrollo del presente plan, se considera necesario llevar a cabo un anélisis
interno de la empresa, profundizando en los procesos que terminan con el usuario, asi
como un estudio de los requerimientos y las necesidades de los clientes actuales y

potenciales y, por ultimo, un andlisis de la competencia, con el fin de detectar
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oportunidades y amenazas que le permitan a la investigadora disefiar una propuesta en
cuanto al servicio que brinda la empresa, asi como para el adecuado manejo de las quejas
y los reclamos de los clientes, haciendo de esto una oportunidad para conseguir su lealtad
y satisfaccion. La investigacion se limita a la realizacion de la propuesta, por lo que no

implica su implementacion.

Para lograr los objetivos que se propone la investigadora, se presenta una serie de
limitaciones. La primera es la variabilidad en cuanto a la percepcién de los clientes y el

concepto que tiene la empresa de lo que significa el servicio al cliente.

Otra limitacion es el tiempo para desarrollar la investigacidn, ya que se cuenta con un
periodo aproximado de tres meses. Ademas, limita el acceso a los entrevistados, ya sea
por falta de disponibilidad para proporcionar la informacion o por el grado de anuencia a

brindarla.

En cuanto al aporte de la presente investigacion, es suministrar a Grupo Internacional
Inca, S.A., una guia para el adecuado manejo y la atencion de quejas, el desempefio de la
cadena de valor, asi como diferentes propuestas para conseguir la satisfaccion de los
clientes y fomentar su lealtad, partiendo de que se toma como fuente de informacion su
propia opinion en cuanto a requerimientos, necesidades y preferencias en el servicio que

esperan de la empresa.
Los principales objetivos que plantea la presente investigacion son:

Objetivo general:

Disefiar una estrategia de servicio y atencion al cliente que sirva como guia a la empresa
Grupo Internacional Inca, S.A., con el fin de lograr la satisfaccion y la lealtad de los

clientes en un mercado cada vez més competitivo, cambiante y exigente.

Obijetivos especificos:

1. Identificar los conceptos tedricos que, en materia de servicio al cliente, sirvan

de apoyo para el disefio de la estrategia por seguir.
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2. Describir el sector en el que se desenvuelve la empresa y caracterizarla en los
aspectos econémicos, del mercado, la competencia.

3. Descubrir las percepciones y las expectativas de los clientes actuales y
potenciales, asi como de los empleados, sobre la calidad y eficiencia del
servicio que ofrece Grupo Internacional Inca, S.A., para establecer una
estrategia de satisfaccion y lealtad al cliente.

4. Disefiar una propuesta de servicio al cliente para Grupo Internacional Inca,

S.A., que le ayude a enfocarse en una cultura de servicio al cliente.

De tal manera, en el primer capitulo se detalla una serie de conceptos que, en materia de

servicio al cliente, le den fundamento teorico a la presente investigacion.

El capitulo dos contiene una descripcion general de la empresa y el sector de la industria

a la que pertenece, el cual da una perspectiva global de ella.

En el tercer capitulo se muestra el resultado del trabajo de campo, el cual se expresa

principalmente mediante graficos y cifras numéricas.
Finalmente, en el capitulo cuatro se ofrece la propuesta para la empresa, la cual contiene

los principales aspectos en los que se requiere mejorar, segun el resultado de la

investigacion.
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|. CONCEPTOS TEORICOS PARA DISENAR
UNA ESTRATEGIA DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

En este capitulo se detallan algunos conceptos, en materia de servicio al cliente,
fundamentales para el desarrollo de esta investigacion.

1.1 Servicio al cliente

Segun Zeithaml y Bitner (2002, p.4), el servicio al cliente es aquel “que se proporciona
para apoyar el servicio de los productos basicos de las empresas™. Esto implica resolver
cuestionamientos, tomar pedidos, realizar facturaciones, dar un adecuado manejo a las
quejas de los clientes, brindar una excelente atencion por parte de los colaboradores de la
organizacién, asi como mantenimiento y servicio de reparacion de productos, entre otros.
Dicho servicio puede llevarse a cabo personalmente, por teléfono o por Internet, suele ser
gratuito y para construir buenas relaciones con el cliente, debe ser de calidad.

Denton afirma que “la forma de diferenciarse de sus competidores es por medio del
servicio” (1991, p.4) y Carr manifiesta que “un buen servicio al cliente es esencial si

quiere contar con la satisfaccion de su clientela™ (1992, p. XVIII).

1.1.1 Un buen servicio ya no basta

Brindar un buen servicio no da una ventaja competitiva, pero si permite una
diferenciacion importante ante la competencia, por lo que es importante preocuparse por
lograr que el cliente se sienta satisfecho, siempre con la clara idea de que un buen
servicio ya no basta y que, para crear una estrategia basada en el servicio al cliente, segin
Horovitz (2000, pp. 1-137), se necesita;

e “Conocer a los clientes.

e Crear valor para los clientes.

e Medidas para mejorar las prestaciones de servicios.

e Gestionar en provecho propio las quejas de los clientes.
e Fidelizar a los clientes.

¢ Que los empleados realicen un gran servicio.
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e Los procesos normales de la gestion de la empresa estén integrados.”

1.1.2 Excelencia en el servicio

La empresa debe preocuparse por pasar de brindar un servicio de calidad a un servicio

extraordinario, pues el primero es un requisito y es simplemente cumplir con lo que se le

ofrece al cliente, ya que si se da menos, es deficiente y si se da mas, es exceder sus

expectativas, la promesa o compromiso que se le hizo.

Un excelente servicio al cliente le proporciona a la compafiia:

1.
2.

10.

Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre otras
cosas, fijar precios mas altos que la competencia).

Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes,
usuarios o consumidores.

Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor o usuario (los
clientes satisfechos compran mas de los mismos servicios y productos).

Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar
los otros servicios o productos de la empresa.

Maés clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-boca, las
referencias de los clientes satisfechos, etcétera.

Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion de ventas y
similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven obligadas a hacer
mayores inversiones en marketing para "reponer" los clientes que pierden
continuamente.

Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados
por su gestion.

Mejor imagen y reputacion de la empresa.

Una clara diferenciaciéon de la empresa respecto a sus competidores (aungue sean
productos y servicios similares a los de los competidores, los clientes los perciben

como diferentes e, incluso, como Unicos).
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11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados por
las continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.

12. Mejores relaciones internas entre el personal, ya que todos trabajan, unificados,
hacia un mismo fin.

13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal (mas alta productividad).

14. Menor rotacion del personal.

15. Una mayor participacion de mercado. (Alcalde, 2002. 15 beneficios de una buena
atencion al cliente. Recuperado el 22 de junio del 2006 del sitio web
http://www.microsoft.com/spain/empresas/marketing/beneficios_atencion_cliente

.MSpX.

Ante los constantes cambios en los gustos y las preferencias de las personas, la fuerte
competencia y la diversidad de alternativas con las que se enfrentan actualmente los
clientes, es necesario que la empresa opte por brindar un servicio realmente
extraordinario, saliendo de los parametros actuales. Esto, siempre con la clara idea de que
un buen servicio ya no es suficiente si se pretende ser competitiva, conservar los

compradores actuales y robar los de los adversarios.

Si esta idea perdura en las metas y los objetivos de la organizacion y logra alcanzar un
nivel extraordinario en la prestacion del servicio a sus clientes, los sorprende
constantemente, les da mas de lo que esperan y logra anticiparse a sus requerimientos,
esto realmente le permite alcanzar ese nivel de competitividad, necesario no sélo para

mantenerlos satisfechos, sino también para cautivar su lealtad.

De esta forma, la retribucién a la compafiia se refleja en el incremento de sus niveles de
ventas, ya que los consumidores estan dispuestos a repetir sus compras e, incluso, a

adquirir mas productos de los que actualmente se ofrecen.

Cuanto mas contentas estén las personas que adquieren los productos, éstas se van a
quejar menos, lo que disminuye la tension de los empleados que tienen relacion directa

con aquellas. Se genera una retroalimentacion que beneficia mutuamente, la imagen de la
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empresa se va a mejorar mediante los buenos comentarios y la referencia que aporten sus
usuarios de sus bienes y servicios y, por lo tanto, disminuye el riego de perder clientes
leales debido a los problemas de insatisfaccion.

1.2 Atencion al cliente

De acuerdo con el conocimiento y el material obtenido de los cursos de la Universidad,
ofrecer una adecuada atencion al cliente se refiere a la forma como el personal de la
compariia se relaciona con sus clientes. Esto tiene que ver con cortesia, ganas de ayudar,
entusiasmo, empatia, puntualidad y tratar al cliente interno y externo como verdadero
invitado. Esta oportunidad se presenta cada vez que un representante de la empresa se

interrelaciona con el cliente, en la prestacion de producto o servicio.

Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos internos de
atencion al cliente. El seguimiento continuo de las politicas de atencion, de sus
mecanismos y del capital humano involucrado es necesario para mantener un nivel de
calidad del servicio siempre superior a la competencia; para que los colaboradores
ofrezcan una atencion al cliente que sea de la mas alta calidad, con informacion
concreta y precisa, con un nivel de atencion adecuado, a fin que la persona que recibe
la informacion no solo tenga una idea de un producto, sino ademas de la calidad del

capital humano y técnico con el que va a establecer una relacién comercial.

Es importante resaltar que el cliente no va a percibir una buena obtencion del servicio, si
la atencidn es excelente, pero el servicio no lo es y viceversa. Se hace necesario que todos
los colaboradores de la empresa estén motivados, que sean capacitados adecuadamente
para que tengan la cortesia de ayudar al cliente y que este sea el punto central de su
actividad. La persona que se encargue de la atencion al cliente debe ser la que conozca
mnejor la organizacion y sus productos, con el fin de que sea un verdadero asesor del

usuario sobre estos y los servicios que vende.
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1.3 Satisfaccion del cliente

El entorno cambiante, asi como la variacién de los gustos y las preferencias del mercado

exige, cada dia, que las empresas vayan mas alla de la simple satisfaccién de los clientes

y mas bien ofrezca un servicio que sobrepase sus expectativas. Es que ya no basta con

que los clientes estén satisfechos, para entenderlo hay que tener claro que ““la satisfaccion

es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de

si ese producto o servicio respondié a sus necesidades y expectativas” (Zeithaml y

Bitner, 2002, pp.95, 96), por lo que si se desconocen las necesidades y las expectativas

del cliente, la empresa va a fallar, de ahi la insatisfaccion de éstos.

1.3.1 Factores que influyen en la satisfaccion del cliente

Segun Bitner y Zeithaml, la satisfaccién del cliente es influida por:

Caracteristicas especificas del producto o servicio: evaluacién que hace el

cliente sobre las caracteristicas de éstos.

Emociones de los clientes: éstas también pueden afectar sus percepciones
de satisfaccion hacia los productos o servicios. Dichas emociones pueden
ser estables o existir previamente —como el estado de animo o la

satisfacciéon en su vida-.

Atribuciones del fracaso o éxito del servicio: cuando se sorprende al
cliente con los resultados (ya sea que el servicio sea mucho mejor o peor
de lo esperado), ellos se inclinan a buscar las causas y la valoracion que

realizan puede afectar su satisfaccion.

Percepciones de equidad o de justicia: los clientes se preguntan a si
mismos: ¢el trato que me dieron fue justo en relacion con el trato que
brindan a los otros clientes?, ¢acaso los otros clientes reciben mejor trato,
mejores precios 0 un servicio de mejor calidad?, ¢pagué un precio justo
por el servicio? Las nociones de justicia adquieren importancia central
respecto de las percepciones de satisfaccion de los clientes en relacién con

los productos y servicios (2004, pp. 95-96).
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Ademas, hay que considerar que un producto o servicio estd conformado por varios
elementos que contribuyen a la satisfaccion y que abarcan todos los procesos de la
empresa hasta llegar a manos del cliente, lo que implica que todas las areas deben
contribuir en igual forma para ofrecer al cliente un servicio de calidad y, ademas, cada
empleado es la cara de la empresa. Eso implica que cada miembro es responsable de que

el producto o servicio llegue al cliente con el mayor grado de satisfaccion posible.

1.3.2 Elementos de satisfaccion

Wellington (1997) detalla una serie de elementos de satisfaccion que son valorados por

los clientes al seleccionar un proveedor. Estos se ilustran en la siguiente figura:

Figura 1.1. Los elementos de satisfaccion.

1.El
elemento
producto

6. El
elemento 2.El
cultura elemento
ventas

Satisfaccion del
consumidor

5.El
elemento 3. El elemento
tiempo posventa

4. El elemento
ubicacion

Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 52.
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En la Figura 1.1 se aprecia el planteamiento que hace Wellintong respecto a aspectos que
contribuyen a la satisfaccion de los clientes. Estos van mas alla de la simple idea de que
el producto o servicio ofrecido es lo Unico que se considera importante, ya que mas bien
integra una serie de elementos que son fundamentales y directamente influyen en dicho

fin.

El autor sugiere que no sélo el producto es determinante para crear satisfaccion, sino
también el actuar de la fuerza de ventas, el servicio ofrecido después de la venta, la
accesibilidad de acuerdo con la ubicacion de la empresa, el tiempo y la misma cultura
organizacional juegan un papel determinante e influyen de forma diferente, pues su

importancia varia de acuerdo con la percepcién y necesidad de cada cliente.

Tabla 1.1. Elemento de satisfaccion “ producto’ y estandar de excelencia.

Elemento de satisfaccion Factor La excelencia es:

1. Producto: = Disponibilidad: ®=  Disponibilidad inmediata o antes de una fecha de entrega

negociada o prometida.

" |a calidad: ®  Cero defectos durante la vida Util del producto o servicio.
® Presentacion del ® Una imagen que concuerde con la realidad y que coincida
producto imagen: plenamente con el estilo de vida y las aspiraciones de los clientes
objetivos.
= Valor por el dinero: ®  Esto es dar mas valor que el costo de la compra.
= Cumplimiento de ™ Brindar una satisfaccion que supere las expectativas.

expectativas:

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 53.

De acuerdo con la Tabla 1.1, el producto es fundamental para crear satisfaccion, los
clientes valoran su disponibilidad y responsabilidad en la entrega y la calidad. Ademas, es
importante la presentacion, el empaque, la seguridad que brinde. Este debe entregar a
cabalidad los beneficios ofrecidos y concordar con los requerimientos, los gustos y las
preferencias de los clientes, para lo que se requiere mantener una investigacion constante,
con el fin de adaptar el producto a lo que los clientes prefieren, asi como ofrecer cada dia

elementos novedosos y mas competitivos.
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Tabla 1.2. Elemento de satisfaccion ‘ventas’ y estandar de excelencia.

Elemento de satisfaccion Factor

La excelencia es:

2. Ventas: = Marketing

merchadising:

= Comunicacion verbal:

® Entorno de compra:

= Personal:

=  Documentacion:

® Variables de compra:

Un marketing honesto, legal y decente que no sea impositivo ni
manipulador, sino informativo. Investigar a los clientes de modo
que sus necesidades, preferencias y valores como compradores se
extiendan hasta en sus detalles mas sutiles y sean incorporados en
la promocidn y las estrategias empresariales con precision.

Una actitud personal y telefonica atenta, intersada y oportuna,
que transmita un mensaje preciso y comprensible que cumpla con
los objetivos del cliente y con su necesidad de ser escuchado,
ofrecer diferentes medios para hacer un pedido (teléfono, fax,
carta, visita personal).

Un entorno acogedor y no amenazante facilita la realizacion de
los negocios y hace que los clientes se sientan emocionalmente
comodos.

Unos empleados amables, sensibles, empaticos, confiables,
conocedores leales del equipo corporativo, entrenados y facultados
para actuar y cuya apariencia personal (incluyendo la limpieza
personal y el uso del uniforme completo, si es el caso) sea
consistente con las expectativas de los clientes.

Folletos, propuestas, estimaciones, contratos, facturas, pagarés,
manuales de entrenamiento y manuales de usuario, entre otros, que
incluya cada uno informacion completa sobre los detalles de las
referencias de la compafiia y los servidios de apoyo y que sean
exactos y oportunos.

Explicadas claramente, negociadas justamente y, entonces,
confirmadas por escrito.

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 55.

De la Tabla 1.2 se obtiene que, del elemento ventas, los compradores valoran un marketing

informativo, un proceso de compras agil, eficiente, un trato adecuado, una fuerza de ventas

muy conocedora y capacitada, que les brinde un buen asesoramiento, con poder de

decision, que cuente con material de apoyo que permita conocer mejor el bien o servicio

que se les ofrece.
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Asimismo, esperan un ambiente agradable, sin presiones, personal preparado y dispuesto
para evacuar todo tipo de interrogantes que interfieran en la toma de decision con respecto

a la adquicision del bien o servicio.

Tabla 1.3. Elemento de satisfaccion ‘posventa’ y estdndar de excelencia.

Elemento de satisfaccion Factor La excelencia es:

3. Posventa: ® Interés sostenido: = Reconocer y honrar el valor del tiempo de vida de un cliente para
la compafiia y no desilucionar a aquellos genuinamente leales por
no reconocer esa lealtad; garantizar la sencillez del proceso de
nuevos pedidos, sustentada en la informacion existente sobre los
clientes.

= Manejo de quejas: = Personal que responda de inmediato, con amabilidad, honestidad,
simpatia y profesionalismo; mantener informado al cliente a lo
largo de todo el proceso de manejo de quejas y utilizar la
tecnologia como una herramienta, no como un bien supremo.

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 57.

Respecto a la Tabla 1.3, se concluye que un buen servicio de posventa constituye parte
importante en la satisfaccion de los clientes. La compafiia debe cumplir con lo que promete
cuando se cierra una venta, en cuanto a garantia, disponibilidad de repuestos, solucion de
problemas con rapidez, personal comprometido y capacitado. Es necesario superar las
expectativas de los usuarios, lo que se traduce en mejores relaciones y lealtad hacia la

empresa.
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Tabla 1.4. Elemento de satisfaccion “ubicacion’ y estandar de excelencia.

Elemento de satisfaccion Factor La excelencia es:

4. Ubicacion: = Ubicacion: = Explicar la ubicacion con presicion (en textos, grafica o
verbalmente) y asegurar que cualquier cambio en las vias de
acceso (trazado, nombres 0 numeracion) o en el transporte pablico
que atiende el area sea incorporado en las direcciones actualizadas.

= Acceso: ®  Sefalizar claramente la ubicacién, idealmente, en todos los
puntos de acceso en un radio de 8,5 Km y asegurar que todas las
fachadas exteriores de edificios, entradas, vias privadas y todo el
terreno de la compaiiia reflejen la imagen corporativa y transmitan
empatia con los clientes.
= Seguridad y ™ Proveer iluminacion, techo y sefializacion suficientes en todos los
comodidad: estacionamientos y las entradas; asegurar que todo el entorno
interno cumpla con las reglamentaciones relevantes de salud y
seguridad y asegurar que el espacio fisico satisfaga la dinamica de
interaccion humana.
® Consideracion para los ™  Asegurarse de que nada discrimine a los grupos con necesidades

clientes con especiales.
necesidades especiales:

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 59.
La Tabla 1.4 ofrece factores importantes en cuanto a la importancia de la ubicacion de la
empresa como elemento de satisfaccion. La compafiia debe facilitarles a los clientes el
acceso a sus instalaciones, por lo que es necesario que se propocione correctamente la
informacién en cuanto a direccion exacta, vias de ingreso, rotulacion del edificio, asi como
proveer parqueo, seguridad, un espacio acogedor y, sobre todo, no discriminar a personas
con algin impedimento especial, adultos mayores, embarazadas o con alguna lesion fisica.

Tabla 1.5. Elemento de satisfaccion ‘tiempo’ y estandar de excelencia.

Elemento de satisfaccion Factor La excelencia es:

5. Tiempo: ® Horas comerciales: ®  Prestar un servicio acorde con las necesidades de los clientes y no
segun la presencia o ausencia de competidores.

= Aplicabilidad y ™ Ofrecer una seleccion de productos continuamente mejorados que
disponibilidad de sean relevantes para las necesidades y los patrones de compra
productos: normales.

" Velocidad de las ™ Asegurarse de que el proceso sea tan corto como lo quieran los
transacciones: clientes.

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 60.
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De la Tabla 1.5 se obtiene informacién valiosa en cuanto al tiempo como mecanismo de

satisfaccion. Este debe ser adecuado de acuerdo con la necesidad de los consumidores que

atiende la organizacion. Es importante considerar que la mayoria de los usuarios tiene el

tiempo limitado para realizar sus transacciones, por lo que es necesario crear las

condiciones para que estas sean lo mas agiles posibles, en horarios accesibles a la mayoria

y que los productos se adapten a la constante evolucion de los requerimientos.

Tabla 1.6. Elemento de satisfaccion “cultura’ y estandar de excelencia.

La excelencia es:

Elemento de satisfaccion Factor
6. Cultura: " Etica: u
®  Conducta: )
® Relaciones internas: )
® Relaciones externas: )
= Calidad en la =

experiencia de compra:

Ser incuestionablemente legal, no discriminativo, moral y
transparente.

Ser imparcial, gustosamente servicial, objetivo, justo, honesto,
irreprochable y auténticamente centrado en el cliente, asi como

aprender de la critica constructiva.

Hacer gala de un tratamiento justo y equitativo de todos los
empleados, sin diferencias injustificables entre el personal de
rango superior e inferior; entender el concepto de cliente interno,
brindar oportunidades para el desarrollo multifuncional propio y
dirigido; confiar en la gente dandole al personal informacion y
poder para tomar decisiones; fomentar la participacion, la
identidad de equipo y la contribucion; favorecer la colaboracion
interfuncional y asegurarse de que cada uno entienda, acepte y

realice su mision personal en relacion con el cliente.

Desarrollar una relacion de socios con proveedores y clientes, en
vez de actuar como si fueran partes aisladas que deberian estar
separadas por el control ejercido por un superior sobre un
subordinado.

Crear la percepcion de que es plenamente consistente con los
derechos de los clientes en cuanto a recibir atencion y satisfaccion
total, mediante los cuales cada “momento verdadero de servicio”
es una confirmacion absoluta de la primacia de los clientes en la

cultura, los valores y la politica corporativos.

Fuente: Wellington, P. (1997). Cémo brindar un servicio integral al cliente (22 Ed.). México: Mc Graw Hill, p 61.

De acuerdo con la Tabla 1.6, la cultura es un elemento clave para crear satisfaccion, por

ello, la organizacion debe dirigir a todos los colaboradores en este sentido, también,

35



suministrar el ambiente propicio, mediante el establecimiento de la filosofia empresarial de

forma que todos los objetivos, la mision, la vision y los valores sean parte de la meta.

Como parte de la cultura, la empresa debe comercializar éticamente, ser confiable, darle un
trato justo al personal, con responsabilidad social y en armonia con el ambiente. Asimismo,
requiere darles un trato como socios a sus clientes, realizar negociaciones equitativas con
los proveedores, fomentar una cultura de servicio al cliente interno y externo; en fin, crear
un entorno de confianza y colaboracion entre compradores, colaboradores, proveedores y

accionistas.

Otros autores como Berry (1996) proponen ““un buen servicio ya no basta para garantizar
la diferenciacion, construir relaciones sélidas con los clientes, competir sobre la base de
valor para competir por precio, inspirar a los empleados para que deseen mejorar en el
trabajo y en su vida personal’ (p.4); por su lado, Carr (1992) manifiesta ““un buen servicio
al cliente es esencial si quiere contar con la satisfaccion de su clientela™ (p. XVII).

Por ello, las compafias que desean triunfar deben saber qué satisface a sus clientes y
empleados, asi como lograr una verdadera integracion entre todos los departamentos que
las conforman, para ajustar sus estrategias a las necesidades, los gustos y las preferencias
del mercado, a fin de ofrecerles mas valor agregado a sus productos y servicios y que éste

sea percibido por sus clientes.

1.4 Lealtad del cliente

Ante la competencia que actualmente se da, las compafilas deben preocuparse por
establecer relaciones duraderas con los clientes. Ya no se puede pensar que un cliente
satisfecho es el que necesariamente va a ser leal con la empresa o que un cliente que hoy
adquiere los productos necesariamente va a repetir la compra. Ahora existe mayor
vulnerabilidad ante la multitud de opciones con las que las personas cuentan; por lo tanto,
se debe luchar cada dia para que queden impresionadas con los productos y servicios que se

les ofrezcan, asi como con la atencion y el servicio que se les proporcione.
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Generar la lealtad debe ser necesariamente la meta de toda organizacion, lo cual le
permitird ser la primera opcion que consideren los clientes cuando busquen un proveedor.
Ferndndez (2002) considera que un cliente muestra su lealtad hacia la empresa: “hablando
con ella, usando la gama completa de servicios ofertados por la empresa, contratando

nuevos servicios que la empresa pone en el mercado™ (pp. 15-17).

Entonces, si un cliente es leal, siempre va a estar disponible para aportar informacion a la
empresa, contestando encuestas de satisfaccion, participando en actividades como focus
groups; de tal forma, le proporcionara a la empresa informacion valiosa que le permita
retroalimentarse y adquirira en su totalidad los servicios y productos que se le ofrezcan,

porque es leal a la marca.

1.4.1 Beneficios de la lealtad del cliente

Si la empresa logra asegurar la lealtad de los clientes, podria obtener varios beneficios,
entre los que se pueden mencionar los siguientes:

v Exclusividad: los clientes leales compran solo la marca de la empresa.

v Fuente de ideas: aportan ideas para innovar, mejorar productos, desarrollar otros
conceptos, etc.

v Venta cruzada: comprar nuevos productos u otros productos de la misma marca de
la empresa a la que son leales. Esto es (til para la empresa debido a la variedad de
marcas que posee.

v Disminucién de la sensibilidad de los clientes al precio: son mas compresivos a
cualquier aumento de precios que se presente.

v Fuente de comunicacion: los clientes leales con gusto daran informacion sobre sus
preferencias, gustos, expectativas, modos de vida, etc.

v" Ahorro de costos: al conocer las necesidades de los clientes, es mas sencillo
responder a los cambios en ellas, anticipandose a la competencia (Fernandez, 2002,
pp. 21-23).
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Una cartera de clientes leal le proporciona a cualquier empresa informacion rapida,
confiable y de menor costo, pues emana directamente de los interesados, esto le da una
ventaja ante sus competidores, ya que todos sus esfuerzos se enfocan en las necesidades, los

gustos y las preferencias que, a través de la retroalimentacion, les son proporcionados.

Otro aspecto por considerar es que la lealtad a la marca genera un aumento de las ventas, ya
que los compradores estaran dispuestos a adquirir todos los productos que conforman el
portafolio, asi como las nuevas lineas que se incluyan; por su parte, un incremento en los
precios es percibido como algo normal, pues realmente existe una alta atraccion por la

marca.

1.4.2 Premisas para gestionar lealtad

Algunas de las premisas para una dptima gestion de lealtad, segiin Fernandez, son:

1. Un buen producto y un servicio excelente no bastan para asegurar la lealtad de los
clientes. No es suficiente cumplir con sus necesidades, hay que exceder sus expectativas,
generando una dinamica de sorpresa continua que envuelva la prestacion de servicios en un

halo de actualidad permanente.

2. Ser mejor que la competencia, ayuda a generar lealtad. Ahora bien, esto no constituye la
clave para proteger la cuota de mercado. Alcanzar mejor puntuacion que la competencia en
las distintas actividades de los procesos que una empresa desarrolla no garantiza el

mantenimiento de la cuota de mercado.

3. Los clientes nunca son lo suficientemente leales, por muy buena imagen que se hayan
hecho de la empresa. Todo cambia, nada permanece inalterable por siempre, de ahi la
evolucion en los gustos y las necesidades de los clientes, asi como la aparicién de nuevos

gustos y tendencias en la sociedad (2002, pp.19, 20)
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Para que la empresa mejore la situacién que actualmente enfrenta, debe enfocar sus
recursos para pasar de ofrecerles a sus clientes un buen servicio a un servicio

extraordinario.

Coinciden los autores Reichheld y Fernandez en cuanto a que los empleados son
fundamentales en el proceso de lealtad de los clientes. Por su parte, Reichheld afirma:
““...que era imposible conservar una base de clientes leales sin una base de empleados
leales y que los mejores empleados prefieren trabajar en compafiias que les entregan a sus
clientes un valor superior que crea la lealtad de éstos” (1996, p. 3), mientras que
Ferndndez dice: “en mi opinion, existe una clara conexion entre la lealtad a una empresa
gue muestran sus clientes y la lealtad con que esa empresa orienta sus relaciones con los
empleados” (2002, p. 23).

Por lo tanto, es importante resaltar que las empresas con un buen clima laboral cuentan con
una cartera de clientes mas leal, pues sus empleados estdn mas satisfechos y, realmente,
éstos proyectan al cliente lo que sienten y ellos responden con fidelidad. La relacién entre
el clima interno y la lealtad externa puede ser medida por medio de la realizacion periddica
tanto de encuestas de satisfaccibn como de entrevistas a profundidad, a empleados y

clientes.

Generalmente, los problemas que se presentan en las empresas, en la actualidad, son el
efecto de la falta de un clima laboral interno adecuado, lo que afecta la lealtad externa de la

empresa al tener clientes insatisfechos.

1.5 Estrategia de servicio al cliente

De acuerdo con Berry, “...1a calidad del servicio es el fundamento sobre el cual se les

ofrece valor a los clientes, debe ser una parte primordial de la estrategia” (1996, p.5).

Para desarrollar una estrategia de servicio al cliente, se debe tener claro qué se pretende
lograr y saber: ;quiénes son mis clientes?, ;qué servicios brinda en este momento mi area

de atencidn al cliente?, ¢qué servicios fallan al momento de atender a los clientes?, ;como
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contribuye el area de atencion al cliente en la “fidelizacion” de la marca y el producto en su

impacto en la gestion de atencion al cliente? A partir de ahi se formula la estrategia.

Por ejemplo, una empresa puede utilizar el servicio al cliente como parte de su estrategia,
definido este concepto como “el servicio que se proporciona para apoyar los productos
basicos de las empresas™ (2002, p.4). La estrategia debe ser clara y convincente para guiar
a la empresa en la toma de decisiones, ademas de ser transmitida a todos los colaboradores

de la organizacion, para que el fin Gltimo de brindar un servicio excepcional se lleve a cabo.

1.6 Expectativas del servicio versus percepcion del servicio

De acuerdo con Zeithaml y Bitner, existe diferencia entre ambos conceptos: “las
expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a poco a
través de sus experiencias con los servicios. Por su parte, las percepciones reflejan la

forma en que efectivamente se recibe el servicio” (2002, p.32).

1.6.1 Principales expectativas de los clientes en cuanto al servicio

Segun dichos autores, los clientes tienen dos tipos de expectativas en cuanto al servicio:

Deseado: es el servicio que esperan recibir, el cual es influenciado por sus necesidades
personales (fisicas, sociales, psicoldgicas y funcionales) y los factores individuales y
estables que exaltan su sensibilidad ante el servicio (son las expectativas derivadas del
servicio y la filosofia personal acerca de éste).

Adecuado: es el servicio considerado como aceptable, el cual se ve influenciado por los

cinco factores siguientes:

1. Intensificadores transitorios del servicio: son situaciones que provocan una urgente
necesidad de éste.

2. Percepcion de las alternativas de servicio: son los otros proveedores de quienes se
pueden obtenerlo.

3. Autopercepcion del papel que se juega en el servicio: son las percepciones de los
clientes acerca del desempefio de éste.

40



4. Factores situacionales: son las condiciones en las que se presta el servicio y que el
cliente observa que van mas alla del control de su proveedor.

5. Servicio predecido: es el nivel de servicio que los clientes creen que probablemente
recibiran (Zeithaml y Bitner, 2002, pp. 62-87).

Por lo general, el servicio que recibe la persona y la opinidn de éste es lo que se conoce
como ‘percepciones’, por lo que el cliente evalGa el servicio en funcién del grado de

satisfaccion y de la calidad que recibe.

1.7 Servicio extraordinario

La empresa debe entender que un buen servicio no basta para garantizar la diferenciacion y
construir relaciones solidas con los clientes, es necesario ofrecer un servicio extraordinario.
Los clientes se lo retribuirdn a la empresa a través de una mayor compra, con mas fidelidad

y dando buenas referencias, a otras personas, de la empresa.

A continuacion se presentan diferentes ideas para poner en préctica un servicio

extraordinario:

= Cultivar el liderazgo en el servicio en todos los niveles de la empresa, ya que
este es un factor determinante para lograrlo; sin él, el servicio extraordinario se

convierte en una ilusion.

= Construir un sistema de informacién sobre la calidad del servicio, tomando

como base la voz del cliente, el cual debe orientar los esfuerzos por mejorarlo.

= Crear una estrategia de servicio, logrando la confiabilidad del cliente, dando una

sorpresa en éste, recuperandolo y mostrando equidad con él.

= Ademas, implementar la estrategia del servicio por medio de la estructura
organizacional, para lo cual la empresa puede hacer un estudio y determinar la

estructura adecuada que le permita mejorar el servicio ofrecido.

= Utilizar la tecnologia como una herramienta fundamental que puede ayudar en

la ejecucion de la estrategia de servicio.
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= Aprovechar a los empleados, desarrollando en ellos habilidades y
conocimientos, facultandolos, asi como fomentando el trabajo en equipo,

evaluando el desempefio y premiando la excelencia (Berry, 1996, p.69).

Para Berry, “el servicio extraordinario es servir” (1996, p. 313). Al servir con excelencia a
los demas, se crea diferenciacion respecto a los competidores, ademas, se conserva y se
atrae a mas clientes. También favorece la estabilidad laboral y mejora los niveles de
rotacion de personal, porque ellos valoran mas ofrecer un servicio de calidad que cuando

que no lo es.

1.8 Medir la satisfaccién del cliente

Es importante medir la satisfaccion del cliente, lo que hace necesario conocer sus
expectativas respecto al servicio que la empresa le brinda y, a partir de aqui, adecuar los
procesos a dichas expectativas y, finalmente, prestar el servicio. Lo mejor es obtener la

informacion directamente del cliente, consultdndolo y asi conocer su criterio.

Es por ello que, con el fin de medir los niveles de satisfaccion y conocer mejor las
expectativas de los clientes actuales y potenciales, Ferndndez propone el siguiente plan de
accion:
= Conocer, a traves del modelo tangible del proceso: expectativas y necesidades
del cliente, opinion actual, posicionamiento relativo con respecto a la
competencia, adecuacion del sistema de produccién del servicio a sus
necesidades.
= Evaluar, por medio de la determinacion del nivel obtenido y el percibido del
cliente: grado de logro de los objetivos de lealtad, niveles de satisfaccion de los
clientes, sensibilidad de éstos a los distintos temas
= Proponer, a través de procesos de datos y elaboracion de recomendaciones:
propuestas de mejoras concretas de actuacion, indicadores de satisfaccion,

objetivos concretos para la empresas, plan de calidad total (2002, p. 10).

42



El plan de accion persigue como objetivo fundamental que la empresa realice actuaciones
para incrementar la satisfaccion de sus clientes a partir de lo que ellos dicen que los
satisface, siempre y cuando sea compensada econémicamente. Debe haber un balance en el
costo/beneficio en las acciones que emprenda o los ajustes que haga para satisfacer a los
clientes y también debe estar claro qué desea el cliente realmente, ya que al ser las
necesidades y los gustos tan cambiantes, este no puede ser un proceso que se realice

constantemente.

Adicionalmente, la comparacion de los niveles de satisfaccién de los clientes en relacion
con los de los competidores es primordial. Se debe recordar que el cliente puede, de igual
manera, sentirse satisfecho con los competidores. Esta comparacion permite conocer sus
puntos fuertes y débiles en el desempefio, para tratar de fortalecer los primeros y mantener

0 mejorar los segundos.

1.9 Customer Relationship Management (CRM)

Esta es una herramienta fundamental para pasar del marketing transaccional al relacional.
El CRM deja a un lado los conceptos transaccionales que imperaban y sitda las relaciones
de la empresa con el cliente como eje central de todas las operaciones de la empresa,
optimizando el valor para el cliente, el cual repercute directamente en el aumento de valor

de la empresa.

1.9.1 Objetivos del Customer Relationship Management (CRM)

Con el CRM, se puede lograr tres objetivos basicos:

1. Conservar a los clientes: la capacidad para conservar a los clientes fieles y rentables
y los canales para aumentar las ganancias del negocio.

2. Conseguir mas clientes: conseguir a los adecuados, con base en caracteristicas
conocidas o aprendidas, lo que lleva a un mayor crecimiento y margenes mas

amplios.
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3. Rentabilidad de los clientes: aumentar margenes del cliente individual, mediante la
oferta de los productos correctos en el momento indicado (Johnton y Marshall,
2005, pp. 74,75).

La necesidad de incurrir en este tipo de tecnologia proviene de que, en el exigente mercado
actual, hay que:
e Conocer a los clientes mas alla de sus patrones de compras. Hay que saber
que buscan, qué compran, que persiguen.
e Anticiparse a sus necesidades, sorprendiéndolos por la rapida comprension
de sus expectativas.
e Personalizar la oferta: el problema del marketing actual consiste en que se
particulariza el proceso de ventas y no el producto o servicio prestado.
e Dirigir cientificamente las acciones comerciales: no basta con la creatividad,
hay que contar, pesar y medir las actividades de marketing que se

desarrollan.

1.9.2 El Customer Relationship Management (CRM) como tecnologia y filosofia de

negocios

Por otro lado, el CRM como tecnologia y filosofia de negocios aporta grandes capacidades
para personalizar la relacion, la cual puede ser modificada en funcion de las necesidades de

cada cliente. A partir de esas capacidades, se pueden obtener seis beneficios concretos:

1. Mayor efectividad de marketing: lo genérico, lo no dirigido, no alcanza resultados.
Definir certeramente el publico objetivo allana el camino. En este sentido, con la
utilizacion de esta herramienta, se pueden redirigir las cantidades de dinero que se
dedican a publicidad y promocion logrando llevar el mensaje a los segmentos que
interesen. EL CRM ayuda a identificar las actividades de los clientes, qué productos

adquieren, cada cuanto compran, entre otros.
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2. Menor plazo para lanzar productos al mercado: conocer el cliente implica disefiar
de antemano el producto conforme a sus necesidades y ganar, por lo que a través del
CRM se pueden realizar consultas de los productos que tienen mayor rotacion, el
segmento de mercado que mas compra y determinar previamente si la inclusion de

ciertos productos sera o no aceptada por los clientes.

3. Reduccion del coste medio de adquisicion de clientes al particularizar cada
camparnia a las expectativas del mercado: elegir y concentrar supone ganar. E| CRM
permite determinar qué segmentos del mercado son meta, identificar quiénes
generan ganancias a la empresa, es decir, determinar, de todos sus clientes, cuél es
ese 20% que le genera el 80% de sus ventas, lo cual ayudara a dirigir sus recursos
financieros de campafias de publicidad y promocion al entender cual es perfil de sus
clientes. Al establecer como llegarles a los compradores potenciales disminuira el

coste de adquisicion de nuevos clientes.

4. Aumento en el porcentaje de clientes con mayor valor afiadido para la empresa: el
CRM permite determinar qué clientes interesan desde una perspectiva financiera, de
eficiencia y resultados. Al ofrecer tal informacion, esta herramienta serd de gran
utilidad para hablarle al cliente en el lenguaje que entiende. Esta percepcién se
traducird en valor al interpretar que se estd pendiente de sus expectativas y
necesidades. Por ejemplo, una vez enterado de los productos que adquiere el cliente,
por medio del correo electronico pueden hacérsele llegar boletines o catélogos

electronicos con los nuevos productos que se sabe que son de su interés.

5. Mejora de la productividad de la fuerza de ventas: EI CRM es una herramienta que
permite a la fuerza de ventas ser mas efectivos, entendiéndola como el personal que
trabaja en la atencion y el servicio al cliente. Dedicar esfuerzos y tiempo en
segmentos de mercado que no son los que finalmente compran genera una sensacion
de frustracion y desgaste en la fuerza de ventas, viéndose perjudicada la imagen que

los empleados deben proyectar para con los clientes. Al identificar a quiénes debo
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dedicar mi esfuerzo y tiempo, me veré recompensado al mejorar la efectividad en el

cierre de la venta.

6. Aumento de la satisfaccion del cliente: éste es uno de los principales objetivos del
CRM, recordando que la satisfaccion del cliente es la evaluacion que realiza
respecto de un producto o servicio, en términos de si responden a sus necesidades y
expectativas. Asi, el CRM logra incrementar esa respuesta a las expectativas y
necesidades del cliente, buscando sorprenderlos, inclusive; de esta manera se

consigue la lealtad que se necesita gestionar.

1.9.3 El ciclo del proceso del Customer Relationship Management (CRM)

El ciclo del CRM se divide en los cuatro elementos siguientes:

1. Descubrir conocimientos: se trata del proceso de analizar la informacién obtenida del
cliente, mediante archivos del centro de llamadas, accesos a Internet, registro de las ventas
directas y todas las demas experiencias de contacto con él. Un entorno de almacén de datos
orientado a los clientes es el enfoque Optimo para manejar la informacion y convertirla en
atil para elaborar las estrategias hacia los clientes. Esto brinda la oportunidad de combinar
grandes cantidades de ella y después usar técnicas de excavacion de datos para averiguar

més de los clientes.

2. Planear el mercado: se trata de uso fundamental de lo que ha producido la fase del
conocimiento y el descubrimiento, en el sentido de que en esta etapa se desarrollan los

programas Y las estrategias tanto de marketing como los destinados a los clientes.

3. Interactuar con los clientes: esta fase representa la implantacion, en la practica, de las
estrategias y los programas. Incluye el esfuerzo personal por vender, asi como otras
interacciones dirigidas al cliente. Todas deben orientarse a los puntos de contacto con los

clientes, tanto en persona como electronicamente.
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4. Analizar y perfeccionar: por ultimo, en la fase de andlisis y perfeccionamiento del
proceso del CRM, ocurre el aprendizaje, basado en la respuesta del cliente ante las
estrategias y los programas implantados. Se trata en un didlogo permanente con él,
facilitado por los insumos para la retroalimentacion. Con el tiempo, los ajustes aplicados a
las iniciativas generales para los clientes de la empresa deben llevar a que los esfuerzos
invertidos en la tarea sean cada vez mas eficientes, de modo que el rendimiento de la

inversién en el cliente se maximice (Johnton y Marshall, 2005, pp.76, 78).

Es importante destacar que este tipo de herramienta implica incurrir en costos para su
adquisicion, pero a corto y mediano plazo se traducira en rentabilidad, lograndose el
aumento en la cartera de clientes leales, ya que invertir en CRM produce relaciones
duraderas que tienen mas éxito con los clientes; asimismo, éstas producen atractivos réditos
debido al ahorro de costos, el aumento en los ingresos, las utilidades, las referencias y otros

factores importantes para el éxito del negocio.

Los conceptos expuestos en el presente capitulo constituyen la base para desarrollar esta
investigacion, la cual pretende ofrecerle a Grupo Internacional Inca, S.A., una propuesta
efectiva que contribuya a la satisfaccion de sus clientes y, a su vez, que fomente relaciones
solidas con ellos, en basqueda de su lealtad, ademés de ser de facil aplicacién, sin incurrir

en costos extraordinarios.
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1. GRUPO INTERNACIONAL INCA, S.A.

2.1 Aspectos generales sobre el sector de la industria a la que pertenece la empresa
2.1.1 Industria metalmecanica

Si bien Costa Rica no cuenta con recursos naturales para fabricar metales basicos, es una
actividad que dio inicio desde el siglo antepasado, a raiz del establecimiento de los
beneficios de café y la construccion de los ferrocarriles.

Hasta 1950, el desarrollo de la actividad metalmecanica no tiene mayor actividad, sino que
su auge se da para finales de los afios cincuenta y, entre 1959 y 1962, se instalan 10
empresas. Entre ellas se destaca la creacion de una de capital nacional, Atlas, fabricante de
cocinas y refrigeradoras.

A mediados de los noventa, se hace una alianza con Electrolux, compafiia estadounidense
fabricante de electrodomésticos, que compra el 20% de las acciones con la posibilidad de
adquirir la totalidad. Esta coalicién con Electrolux significa importantes inversiones en
modernizacion de la planta. En estos momentos es una empresa que ha exportado a

alredodor de 27 paises en la region central, sudamerica y el Caribe.

Hacia finales de los setenta, el sector metalmecanico se establece en uno de los més
significativos de la industria costarricense. Basicamente se trata de empresas de tamafio

pequefio y mediano, que abastecen el mercado doméstico y subregional.

A principios de los ochenta se da una crisis que afecta en gran medida al sector
metalmecénico por la disminucion de la demanda interna y subregional, la elevacion de los
costos financieros que impide la inversion, asi como por la devaluacién cambiaria que

encarece las importaciones de bienes de capital e insumos intermedios.
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De 1979-1983, cuando la crisis econdmica es mas intensa y la produccion industrial global
disminuye en un 7,5%, el sector, contrario a la tendencia general, muestra una mejoria

relativa, experimenta un aumento de su tamafio en buena parte de sus establecimientos.

Hacia 1983, el sector metalmecanico repunta hasta recuperar, en 1993 y 1994, los niveles
ya alcanzados a finales de los setenta (alrededor del 12%). En la recuperacién incide sobre
todo el sélido aumento en las exportaciones, principalmente porque algunas empresas
aprovechan las facilidades de las zonas francas, donde asimismo se reporta inversion

extranjera nueva en el sector metalmecanico.

2.1.2 Principales desafios

El sector de la metalmecénica experimenta grandes desafios por la fuerte competitividad,
dado a una demanda que se torna cada vez mas sensible al precio, con mayores exigencias
en los tiempos de entrega, calidad, una fuerte inversion para el desarrollo de la

infraestructura fisica, tecnologica y la capacitacion del recurso humano.

Ademas, en el nivel de metalmecanica, se da la exigencia de producir con estandares de
calidad més altos, con miras a ser cada vez mejores, tanto para crecer en el mercado
nacional, como para incursionar en los mercados internacionales, logrando de esta forma

hacerles frente a sus actuales y potenciales competidores.

Uno de los retos que tiene la empresa, en este sentido, es certificar productos, ya que por la
falta de experiencia, el nivel de inversion y la cantidad de tiempo que demanda este
proceso, tomar la decision de realizarla es complejo y necesario, principalmente si una de

las metas es internacionalizarse con éxito.

La certificacion de productos es necesaria, ya que cada dia son mas los mercados que la
exigen y si la empresa desea aprovechar las oportunidades en lugares como Estados
Unidos, Canada, El Caribe e, incluso, en Centroamérica como en El Salvador, debe

satisfacer esta necesidad expresada por el entorno.
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2.1.3 Certificaciones de productos

Los sistemas de aseguramiento de la calidad aceptados internacionalmente juegan un papel
trascendental en el nuevo entorno competitivo. La certificacion, independientemente del
sistema usado,se convierte en la llave que abre las puertas al comercio internacional. De
hecho, poseer una certificacion en aseguramiento de la calidad se traduce en multiples

ventajas como las siguientes:

= Proteger la porcion de mercado actual.

= Presentar una imagen de empresa comprometida con la calidad.

= Disminuir los costos de operacion.

= Poseer un mejor acceso a los mercados internacionales.

= |Incrementar la satisfaccion y confianza de los clientes nacionales y extranjeros.

= Hacer uso de las ventajas competitivas.

= Cumplir los requisitos contractuales para establecer alianzas con los clientes.

= Definir responsabilidades.

= Especificar requisitos de calidad de los clientes y definir la forma como se
satisfacen.

= Desarrollar mecanismos para identificar y solucionar problemas (Salazar, 2006, pp.
24-25).

Una de las certificaciones mas conocidas son los ISOS. Existen cerca de 510.000 empresas
certificadas con ISO 9.000 e ISO 14.000 en el mundo. En Costa Rica, la cantidad de
empresas 1SO 9.000 es de poco méas de 200. Algunos ejemplos de empresas costarricenses
certificadas son Atlas Eléctrica, Xeltron, Semicon, Conair, B-Ticino e Imasa.

Otra certificacion es la UL (Underwriters Laboratories Inc.); éste es un organismo
independiente, cuya mision es tener un compromiso firme con la seguridad publica, el

bienestar humano y la seguridad ambiental.

Algunas de las ventajas que ofrece esta certificacion son:
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= 17 millones de marcas de productos UL aparecieron en el 2002.

= Mas de 600.000 fabricantes producen productos certificados por UL.
= Confianza de los clientes.

= Consistencia de la operacion.

= Acceso y adaptacion en los principales mercados del mundo.

= Lider mundial en pruebas y certificacion (Salazar, 2006, p. 26).

Una de las empresas en Costa Rica certificada con UL es CONDUCEN.

2.1.4 Tecnologia

La actualizacion tecnoldgica es fundamental en este sector, el cual exige implementar
nuevos y mas modernos recursos técnicos en los procesos productivos. Las empresas que
desean permanecer y ocupar una porcion importante de mercado deben estar siempre a la
vanguardia para no ceder territorio a sus competidores. Esto, mediante la aplicacién de
tecnologia de punta, que permita mejorar los procesos productivos que, a su vez, le
permitan ser competitivos en costos, lo que se traduce en una eficiencia operativa que lleva

al establecimiento de precios mas competitivos.

2.1.5 Tendencia de internacionalizacion para las empresas del sector

metalmecanico

El sector de la metalmecénica viene en crecimiento, por ejemplo, en el nivel nacional, en el
2005, segun Daniel Jiménez, Gerente financiero de Grupo Internacional Inca, S.A., crecid

un 2%.
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Grafico 2.1. Costa Rica: Balanza comercial de la industria metalmecéanica, 2001-2006.
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Fuente: PROCOMER (2006). Servicios de Promocion Comercial. Recuperado el 5 de noviembre del 2006
del sitio web http://mwww.procomer.com/eventos/promaocion-comercial.cfm

En el nivel de exportaciones, como se puede apreciar en el Grafico 2.1 -Balanza comercial
de la industria metalmecénica, 2001-2005-, las exportaciones del sector presentaron un
incremento importante respecto a afios anteriores, lo cual resulta esperanzador y puede ser
de gran provecho para Grupo Internacional Inca, S.A., dado que es una excelente

oportunidad para crecer y diversificar sus mercados.

Figura 2.1. Costa Rica: Evolucién de las exportaciones por sector 2001-2005, en millones
de dolares

Pecuario y pesca 165.1 161.1 167.7 160.5 180.3
Agricola 1,142.6 1122.8 1,291.2 1,377.8 1.454.0
Productos frescos 200.9 a1 7741 a73.2 1,006.7
Café, e y especias 171.5 172.8 172.8 204.8 237.2
Flantas, flores vy follajes 136.2 145 5 1455 165.5 170.4
Otros subsectores 34.0 0.4 198.8 ar.2 8.7
Industria 37323 4,010.4 4,663.0 4,742.9 5,366.3
Eléctrica vy electrdnica 1, &5 14121 1,953.0 1,765.9 21209
Textiles, cuero v calzado 678.4 7301 638.5 6307 616.3
Alimenticia 381.3 447 B 44801 G00.0 641.9
Equipo de precision y médico 3324 404 6 83d.1 546.8 580.6
Cuimica v farmacéutica 289.3 3110 356.3 3955 413.4
Ietal-mecanica 114.5 119.0 133.0 173.6 1215
Plastico 144.0 136.4 128.6 140.1 171.9
Papel v cartdn 813 848 20,1 118.2 122.7
IMaderara N6 3.6 29.8 34.2 44,6
IMuehles 201 224 195 31.3 38.9
Otros subsectores 344.0 3096 300.9 A68.4 4023
Total 5,040.0 5,294.3 6,121.9 6,281.2 7.000.6

Fuente: PROCOMER (2006). Servicios de Promocién Comercial. Recuperado el 5 de noviembre

del 2006 del sitio web http://www.procomer.com/eventos/promocion-comercial.cfm

52



Figura 2.2. Costa Rica: Participacion de las exportaciones por sector 2001-2005,
porcentajes.

Pecuario y pesca 3.3% 3.0% 2.7% 2.6% 2.6%
Agricola 22.7% 21.2% 21.1% 21.9% 20.8%
Productos frescos 15.9% 14.6% 12.6% 15.5% 14.4%
Café, té v especias 34% 3.3% 2.8% 3.3% 3.4%
Plantas, flores v follajes 27T% 2.7% 2.4% 2.6% 2.4%
Ctros subsectores 0.7% 0.6% 3.2% 0.6% 0.6%
Industria T4.1% T5.7% 76.2% T75.5% T6.7%
Eléctrica v electrdnica 26.1% 26.7% 31 9% 28.1% 30.3%
Texliles, cuero v calzado 12.5% 13.8% 10.4% 10.0% 2.8%
Alimenticia T 5% 8.5% 8.0% 9.6% 9.2%
Equipo de precision ¥ médioo 6 .6% TE% 8.7% 8.7% 8.3%
Quimica v farmaceutica B.T% 5.9% 5.8% 6.3% 5.9%
Ketal-mecanica 2.3% 22% 22% 2.8% 1.7%
Plastico 29% 2.6% 21% 2.2% 2.5%
Papel v cartén 1.6% 1.6% 1.2% 1.9% 1.8%
Maderera 0.6% 0.6% 0.5% 0.5% 0.6%
Muebles 0.4% 0.4% 0.2% 0.5% 0.6%
Otros subsectores 6.8% 5.8% 4.9% 5.9% 5.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: PROCOMER (2006). Servicios de Promocién Comercial. Recuperado el 5 de noviembre

del 2006 del sitio web http://www.procomer.com/eventos/promocion-comercial.cfm

Segun se aprecia en la Figura 2.2, las exportaciones del sector metalmecanico, en
comparacion con otros sectores, han tenido sus altibajos respecto de un afio a otro. Asi,
pasaron de 173,6 millones de ddlares en el 2004 a 121,5 millones de dolares en el 2005 y su
participacion en las exportaciones, segin Figura 2.2, cayd de 2,8% a 1,7%, ademas de que
contribuye en menor proporcion que la mayoria de los sectores de la industria que

conforman las exportaciones.

Esto deja claro que las empresas costarricenses deben hacer un esfuerzo para lograr mayor
crecimiento en el sector, ya que este representa una oportunidad de negocio interesante para

la mayoria y para el pais puede ser muy beneficioso en el nivel econdmico.

2.1.6 Apoyo brindado por la Promotora de Comercio Exterior (PROCOMER)

La entidad promotora de comercio en Costa Rica, PROCOMER, realiza una excelente
labor, en cuanto al apoyo que brinda a las empresas de la industria para promover y
potenciar su producto en los mercados internacionales. Esto, mediante la realizacion de

diversas actividades en pro de este fin.
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En este sentido, brinda servicios orientados hacia el mejoramiento de la competitividad de

las empresas, la insercion efectiva en los mercados internacionales, el aumento de los

volimenes exportados, la consolidacion de sectores economicos en el mercado

internacional, la apertura de nuevos mercados y su diversificacion, el lanzamiento o

posicionamiento de productos en el mercado externo y el mejoramiento de los canales de

comercializacion.

Algunos de los servicios que PROCOMER ofrece a los exportadores son:

Agenda individual de negocios: la agenda de negocios permite contar con un
programa de citas con compradores en el mercado de interés y un estudio que

permite identificar las posibilidades de venta de los productos.

Misiones comerciales de exportadores: se realiza una agenda de negocios para cada
empresa, ademas ,ofrece un estudio de mercado, para que los participantes cuenten
con la informacidn necesaria, para planear la estrategia de negociacion previo al

viaje.

Misiones comerciales de compradores: encuentros multisectoriales de negocios
realizados en San José, con la participacion de compradores internacionales que
sostienen reuniones de negocios con empresarios costarricenses. Ademas, se
ofrecen seminarios de interés para el sector empresarial y espacios para exhibicion

de productos.
Ferias internacionales: se organiza y promueve la participacion de grupos de
empresas costarricenses en importantes exposiciones en el nivel mundial, con el fin

de prospectar mercados y facilitar contactos comerciales.

Vitrinas de exhibicion: exhibicion de productos de exportacion en las vitrinas

ubicadas en las salas de abordaje del Aeropuerto Juan Santamaria, como un medio
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mas para que las empresas posicionen sus marcas, mejoren la imagen corporativa y

establezcan contactos comerciales.

Marketplacecostarica.com: es una herramienta en Internet para el mercado de productos y
servicios de exportacion costarricense. Mediante una division sectorial, los visitantes
pueden conocer detalle de las empresas participantes y su oferta exportable, asi como
contactarse por medios electronicos para facilitar el comercio, y expandir las posibilidades
de negocio en el ambito mundial. (PROCOMER, 2006. Servicios de Promocion Comercial.
Recuperado el 5 de noviembre del 2006 del sitio web

http://www.procomer.com/eventos/promocion-comercial.cfm

Gréfico 2.2. Costa Rica: Exportaciones metalmecanica segun Region, 2005
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Fuente: PROCOMER (2006). Servicios de Promocién Comercial. Recuperado el 5 de noviembre

del 2006 del sitio web http://www.procomer.com/eventos/promocion-comercial.cfm

Mediante el desarrollo de estas actividades, se ha permitido la insercién a diferentes
mercados en el continente americano, siendo América Central y del Norte dos de los
principales, de acuerdo con el Gréafico 2.4, y el Sur y Caribe dos grandes oportunidades de

negocios.

Fiaura 2.3 Princinales destinos de exnortacion de la industria metalmecéanica 2004-2005

stados Unidos . . . ¥
Nizaragua 24.8 14.3% 3.0 15.5%
Gualemsa 19.5 11.5% M5 11.5%
Wxion 15.1 A% 228 10.7%
El Sakador 2.9 12.0% M6 10.1%
Ctros 55T 32.0% GR.T 32.3%
Total 1737 10010 M2s 100.0%

Fuente: PROCOMER (2006). Servicios de Promocién Comercial. Recuperado el 5 de noviembre

del 2006 del sitio web http://www.procomer.com/eventos/promocion-comercial.cfm
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Entre los paises con los que Costa Rica ha tenido mayores negociaciones comerciales, en
cuanto a exportaciones, destaca, segun Figura 2.5, Estados Unidos, con el cual Grupo
Internacional Inca S.A. apenas estd iniciando negociaciones, con el fin de tener un
representante exclusivo para sus productos. Para dicho fin ya se tiene el contacto y éste se
encuentra trabajando fuertemente en la promocién de los productos, de forma que se va a

iniciar un proceso de certificacion “UL”, con el fin de ingresar y quedarse en este mercado.

En cuanto a Nicaragua, ha resultado interesante hacer negocios con empresas
nicaraglenses, de hecho, uno de los mercados en los que la empresa tiene mayor cantidad
de clientes es precisamente este y en cuanto a Guatemala, Honduras, Panaméa, México y El
Salvador, apenas se estad en una etapa inicial para comercializar los productos de Grupo
Inca S.A.

2.1.7 Comercializacion de productos

Si bien Grupo Internacional Inca, S.A. se denomina como una empresa del sector de la
industria metalmecanica, también desarrolla otro tipo de negocio complementario, que es la
importacion y distribucion de productos en el nivel nacional, tanto para el hogar como para
ferreteria. Es distribuidor exclusivo en Costa Rica de marcas de afamada trayectoria como

Coleman, Westinghouse, Puma, Varem, Guateplast, entre otras.

Ademaés, se comercializan otras marcas de productos que no son de distribucion exclusiva,
sino que hay otras empresas que también las ofrecen como Coby, Singer y Tramontina. El
principal inconveniente de esto es que se genera una competencia por precio que afecta las
ventas de la empresa, ya que no siempre se puede ofrecer los mejores precios, porque

depende mucho de los costos en que se incurra para tener el producto disponible.

Sin embargo, este es un sector sumamente competitivo, ya que se puede hayar gran
variedad de productos de diferentes marcas que sustituyen perfectamente a los ofrecidos
por la empresa, con precios muy competitivos e igual calidad, lo que hace que el mercado

sea sumamente dividido.
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2.1.7.1 Negociacion de los proveedores

La mayoria de productos que distribuye Grupo Internacional Inca, S.A., son de marcas de
gran reconocimiento mundial; esto implica un fuerte poder de negociacion de parte de los
proveedores. Segun el sefior Daniel Jiménez, gerente financiero, la empresa se ha topado
con gue compafiias como Puma, la mayor fabricante de compresores en el nivel mundial, en
ocasiones la ha hecho esperar hasta nueve meses para suplir el producto. Esto demuestra

gue no se le da a la empresa la importancia que, como compradora, merece.

Otra empresa como Rigolleau, productora argentina de articulos en vidrio, ha optado en
ocasiones por satisfaccer primero el mercado doméstico y después la demanda de los

compradores internacionales.

El sefior Jiménez considera que, en gran parte, esto se debe al tamafio del pais, al ser un

mercado pequefio en comparacion con el mexicano y el brasilefio, por ejemplo.

Ante esto, la empresa se ha visto en la necesidad de realizar compras de contado e, incluso,
pagando por adelantado, para obtener prioridad, asi como buenos precios y descuentos
especiales. Ademas, se ha esforzado por cumplir el pago a sus proveedores, lo que ha sido
fundamental para obtener confianza de parte de éstos.

2.1.7.2 Negociacion de los compradores

Segun el sefior Luis Jenkins, gerente de ventas, en este sector, el poder de negociacién de
empresas como Walt Mart es muy fuerte, pues por los volimenes de compra que maneja,
ejerce presion para que se le dé practicamente exclusividad con algunos productos y a

precios muy bajos.

Sin embargo, a pesar de la coaccion que ejerce, también es una empresa con la que se
puede establecer nexos duraderos, si se logra el estandar que pide de sus proveedores, como

el cumplimiento en las entregas, la disponibilidad de productos, los plazos, las garantias, asi
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como el trato que reciba, entre otros. Esto permite, a la vez, pensar en la posibilidad de

hacer buenos negocios y surgir de acuerdo con el crecimiento de la corporacion.

Otra empresa que ejerce un poder de negociacién fuerte, a pesar del tamafio, pues apenas
empieza su proceso de expansion en Costa Rica, es EPA, la cual ya se siente en el mercado

y genera grandes expectativas.

La oferta de muchos productos similares y a precios muy bajos hace que se dé una fuerte
competencia en el mercado e, incluso, dejando de lado la importancia de la calidad de los
productos. Para citar sélo un ejemplo, la compafiia ofrece sillas plasticas de muy buena
calidad, sin embargo, es poco competitiva en precios y, lamentablemente, muchos
compradores desprecian este atributo importante en los productos y se guian por los precios
que se les ofrecen.

2.1.7.3 Productos sustitutos

Son muchos los productos similares a los que ofrece Grupo Internacional Inca, S.A., los
que actualmente se comercializan en el mercado costarricense y que compiten directamente

con ellos y, en la mayoria de las ocasiones, lo hacen por precio.

Muchos de estos productos son de procedencia china y, en ocasiones, la calidad no es

superior a los que ofrece la compaifiia.

En articulos muy técnicos como calentadores, compresores, herramientas, bombas para
agua, entre otros, juegan un papel muy importante la calidad y el conocimiento que se
demuestre sobre el producto, dado a que el cliente requiere mucho asesoramiento para

concretar la compra.

58



2.2 Descripcion general de Grupo Internacional Inca, S.A.

2.2.1 Resefia historica

Inca Ltda. fue fundada en 1950 por el sefior Eliecer Alvarado y familia. Esta dio inicio en
San Jose, al costado oeste del correo como empresa mayorista, con la distribucion de
productos tanto del hogar como de ferreteria.

Por su parte, en 1986 nace Trav-O-Matic, dirigida por el Ing. Roberto Alvarado Moya, la
cual se especializa en la fabricacion de calentadores para agua. Esta tiene sus inicios en
Curridabat.

En agosto del 2000 se inauguran las nuevas instalaciones de la empresa, ubicadas en Santa
Ana, diagonal a La Cruz Roja, en las que se ubican las dos empresas, aunque siguen

trabajando independientemente una de la otra.

Ya para octubre del 2004, se da la fusion legal de ambas y en enero del 2005, la fusion

comercial, de la cual nace Grupo Internacional Inca, S.A. como actualmente se denomina.

Figura 2.4. Instalaciones de Grupo Internacional Inca, S.A.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa
Ana, San José, Costa Rica.

Grupo Internacional Inca S.A. se ha convertido en una sola empresa para brindarles a sus

clientes soluciones integrales, mediante un amplio portafolio de productos y servicios, por
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lo que se dedica tanto a la importacion de productos para el hogar y ferreteria de marcas
reconocidas en el nivel mundial como Coleman, Guateplast, Singer, Tramontina, Varem,
Pentax, Phillips, Westinghouse, entre muchas otras; asi como a la fabricacion de luminarias
fluorescentes de marca Ecolight, tanques de presion para agua marca Trav-O-Matic y
calentadores para agua Trav-O-Matic, Economatic, Super Economatic y Titan.

Los 56 afios de permanencia en el mercado son muestra de la estabilidad y confiabilidad
que ofrece esta compaiiia, la cual cuenta con alrededor de 116 colaboradores entre personal
administrativo, de ventas y operativo. La fuerza de ventas esta integrada por profesionales
capacitados para dar apoyo técnico y comercial a los productos que ofrece en su portafolio

de productos.

Sus canales de distribucion cubren el 100% del territorio nacional abarcando cadenas de
supermercados, consorcios ferreteros y almacenes de importancia. Cuenta con una basta
experiencia en el mercado internacional con los productos fabricados, de forma que

actualmente realiza exportaciones a Centroamérica, El Caribe, Estados Unidos y Alemania.

2.2.2 Filosofia empresarial

2.2.2.1 Mision y Vision

La empresa ha establecido su filosofia empresarial, la cual se ve reflejada en su mision y

vision, las cuales se detallan a continuacion.

Misién

“Somos una empresa dedicada a la comercializacion innovadora y eficiente de productos
ferreteros y para el hogar, asi como la produccion y comercializacion de soluciones de
calentamiento de agua. Orientamos la produccion al mercado local e internacional.
Brindando con nuestra actividad un beneficio a nuestros clientes, colaboradores, accionistas

y la sociedad”. (Sic)
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Vision

“Serd una empresa mayorista lider en el mercado costarricense en la comercializacion de
innovadora de articulos de ferreteria y hogar, y soluciones de calentamiento de agua, que
incorpore disefios de avanzada, orientados al mercado local y nichos de mercado
internacional. Se distinguird de los competidores brindando un servicio personalizado, con

procesos eficientes y recursos humanos altamente capacitados y motivados”. (Sic)

2.2.2.2 Valores

La empresa cuenta con valores que trasmite a sus empleados en todos los niveles, los cuales

deben ser parte de la labor diaria de cada empleado, estos son:

=  Buen trato. = QOrden y aseo.

=  Honestidad. = Qrientacion al cliente.

= Laboriosidad. = Servicio personalizado.

= Perseverancia. = Creatividad e innovacion.

2.2.2.3 Objetivos

Grupo Intermnacional Inca tiene claro cuéles son los objetivos que persigue. Segun Daniel

Jiménez, gerente financiero, estos son;
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= Ser el mayor productor y comercializador, en Costa Rica, de tanques y calentadores
para agua.

= Participar activamente, dentro de las primeras cinco compafiias, en la distribucion de
productos ferreteros y para el hogar.

= Procurar que el 90% de las ventas diarias sea entregado en 24 horas Yy el resto, antes
de 48 horas, concientes de que este punto logra hacer que los socios comerciales
tengan mayor rotacion de los productos.

= Mantener una constante innovacién de productos importados, de manera que se
puedan remozar las lineas de productos, ofreciendo innovaciones y sustitucion de
productos mejorados, de manera tal que la empresa siempre sea una proveedora
importante que aporte significativamente a las ventas de los socios comerciales, con
productos de alta tecnologia y explotando las fortalezas competitivas de los
productos del mercado mundial.

= Implementar tecnolégicamente los esquemas de produccion y conformar una base
de datos que se acople a las necesidades esperadas de los clientes, lo cual implica la
aplicacion de una reingenieria constante de todos los procesos, de tal manera que a
través de un seguimiento semanal, se puedan tomar acciones correctivas orientadas
hacia ello.

= Ubicar y acaparar mas nichos de mercado en Centroamérica y las islas del Caribe.

= Mejorar constantemente los modelos de los productos actuales, incorporando a ellos
nuevos elementos de tecnologia eléctrica y usando nuevos y mejores materiales en
bldsqueda de una mayor economia y estética superior.

= Lograr mayor presencia en los puntos de ventas con ofertas atractivas y precios que

permitan realizar interesantes negocios en la distribucion.

2.2.3 Estructura organizacional

En términos generales, la empresa estd conformada por el Departamento de
Operaciones, Departamento de Produccion, Departamento Financiero Administrativo y
Departamento de Ventas, el cual se divide en tres regiones: la I, la Il y la que atiende
supermercados y proyectos especiales. Todas las gerencias reportan a la Gerencia

General. Para mayor detalle, ver el organigrama siguiente:
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Figura 2.5. Organigrama de Grupo Internacional Inca, S.A.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.

2.2.4 Descripcion de los procesos de la empresa

El contacto de los clientes que visitan la empresa inicia con la vigilancia, la cual es
contratada, pero por lo general no rota constantemente, sino que se mantiene al mismo

oficial por una larga temporada.

El Area de Recepcion mantiene una relacion directa y permanente con los clientes, tanto
personal como por teléfono, y los orienta de acuerdo con el servicio que requieran.
Ademas, realiza el pago a los proveedores y recibe el dinero producto de las ventas de

contado y los pagos de los proveedores.

En cuanto a Ventas, es uno de los departamentos que mantiene un mayor trato con los

usuarios de los productos y servicios que se ofrecen.
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Esta area cuenta con tres asistentes, los cuales reciben los pedidos que pasan
directamente los clientes o ejecutivos de cuenta, asi mismo, atiende a los clientes
mayoristas y al detalle, quienes realizan sus compras en las instalaciones de la empresa;
ademas, da seguimiento a los pedidos hasta que son despachados para las bodegas del

cliente.

Cada asistente atiende a los clientes de su region, sin embargo, se brindan colaboracion
mutua con el fin de brindar un mejor servicio, por lo que si alguno esta en su hora de
descanso o atendiendo a otro cliente, el compafiero de la otra region, sin importar a cual

pertenezca, atiende a su cliente.

El Departamento de Crédito y Cobro es el encargado de realizar el estudio de los
solicitantes de crédito y su aprobacion o denegacion. Asi mismo, les da seguimiento a
los cobros que realizan los agentes y, junto con ellos, realiza la liquidacién
semanalmente. Aplica los ingresos de dinero a la cuenta de los clientes y mantiene

actualizadas las cuentas por cobrar.

En cuanto al Departamento de Despacho, su personal tiene relacién principalmente con
los clientes que realizan las compras directamente en la compafiia o, bien, con los que
pasan con anterioridad la orden de compra y cuentan con sus propias flotillas de
transporte, por lo que envian a retirar el producto, asi también con aquellos que, por
urgencia, prefieren retirar ellos el producto. Esto, ya que la empresa organiza las
entregas de acuerdo con la facturacion, de la siguiente forma: todas las facturas
realizadas entre las 7:00 a. m.y las 12:00 m. d. son preparadas para ser enviadas el
siguiente dia, en el transcurso de la mafiana. Las facturaciones que se realicen fuera de
ese horario quedan para el siguiente dia, sin embargo, se hacen excepciones de acuerdo
con necesidades expresadas por el cliente, asi como aquellos casos en los que se dé un

atraso ocasionado por los procedimientos de la empresa.

Respecto al Departamento de Servicio Técnico, brinda asesoramiento en cuanto a
especificaciones técnicas de los productos y les da soporte y mantenimiento. Se atiende
a los clientes a los que la empresa les venda, asi como a los de los distribuidores, estén o
no en garantia. El personal de este Departamento visita constantemente las casa de

habitacion de los usuarios de los productos, ademds, el encargado del taller imparte
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charlas de capacitacion al personal de aquellos distribuidores que lo soliciten, con el fin

de que estos informen y asesoren adecuadamente a sus clientes.

Transportes Grupo Inca ofrece el servicio de transporte a aquellos clientes que asi lo
ameriten. Actualmente cuenta con una flotilla de seis vehiculos -uno propio y cinco
subcontratados-, en los cuales los transportistas cargan la mercaderia todos los dias por

la mafiana y parten de acuerdo con la ruta asignada.

En cuanto al Departamento de Mercadeo, actualmente recibe las quejas de los clientes,
facilita material promocional al Departamento de Ventas como banners y brochures y

realiza, para los agentes, los catélogos de los productos nuevos que se distribuyan.

2.2.5 Descripcion de los productos

2.2.5.1 Productos fabricados (ver Anexo Complementario N° 2)

La empresa se ha preocupado por mantener una alta diversificacion de productos, asi,
cuenta con un portafolio compuesto por mas de 2.000 productos en diferentes lineas,

tanto de fabricacion propia como importados.

En cuanto a los fabricados, se busca la implementacién de nuevos y mas modernos
recursos tecnoldgicos en los procesos productivos, con el fin de mejorar los productos
que actualmente se ofrecen, esto, en busqueda de mayor eficiencia productiva, lo cual
permita la reduccion de costos y, ademas, que éstos se ajusten a las necesidades de los

clientes.

Entre los productos que fabrica la empresa se haya calentadores para agua eléctricos de
acumulacion y los eléctricos instantaneos, en los que la compafiia es pionera en Costa

Rica, ya que introdujo este concepto en el mercado, en 1991.

Entre los productos que fabrica también se encuentran los tanques de presion y los
sistemas de presion para agua. Ademas, fabrica luminarias fluorescentes, tanto de uso
residencial como para oficinas, instituciones, auditorios, pasillos, locales comerciales,

restaurantes, bancos, hospitales y, en general, &reas de atencion al publico.
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Figura 2.6. Calentadores para agua. Figura 2.7. Luminaria fluorescente.

i) uaric

A

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.

2.2.5.2 Productos importados

Respecto a los productos importados, mantiene una cartera diversificada de productos.
La empresa se preocupa por sustituirlos por aquellos que son mejorados y mantener
actualizados los modelos, con aquellos a los que se les hayan incorporando nuevos
elementos de tecnologia eléctrica y mejores materiales, en busqueda de mas economia,
una estética superior y ajustarse a los requerimientos del mercado. Entre estos se tienen
productos para el hogar y ferreteria, de marcas de prestigio internacional como
Coleman, Guateplast, Singer, Tramontina, Varem, Pentax, Phillips, Westinghouse.

Fiaura 2.8. Marcas comercializadas.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.
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2.2.5.3 Productos mas vendidos

En total, la empresa cuenta con 25 lineas, entre los productos que fabrica y los que

importa para comercializar.

Gréafico 2.3. Estadisticas de ventas por familia.

Estadistica de Ventas por familia
Grupo Internacional Inca, S.A.
Afio 2005
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BCAMPING
OPLASTICO
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Familia
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.

Segun se aprecia en el Grafico 2.3 -Estadisticas de ventas por familia-, los calentadores
para agua representan la linea que ocupa el primer lugar en ventas, lo que significa un
25% de participacion en el total, seguido de los productos de plastico, con un 16% del
total de las ventas. El tercer lugar lo ocupan productos para camping, con un 11% de
aporte a las ventas y le siguen en orden de aporte a las ventas los electrodomésticos, con

un 9%, y las luminarias y la cuberteria, con un 7%.

Cabe destacar que dentro de los productos mas vendidos se ubican los calentadores para

agua y las luminarias fluorescentes, de fabricacion propia.

67



2.2.6 Cartera de clientes

Por el tipo de negocio que desarrolla Grupo Inca, los clientes que atiende son

principalmente mayoristas, con una compra minima de 12 unidades de un mismo articulo.

De tal forma, cubre todo el territorio nacional con un portafolio de alrededor de 2.000
clientes, conformados por cadenas ferreteras: Abonos Agro, El Lagar, Guadalupano, El
Colono, Ferreteria Brenes, Santa Barbara, asi como a las pequefias ferreterias ubicadas en
todo el territorio nacional, lo cual significa un 35 % del total de las ventas de la empresa,
aproximadamente $1.600.000 para el 2005.

Los principales productos adquiridos por éstas son calentadores para agua, luminarias
fluorescentes, tanques, sistemas de presion y bombas para agua, compresores,

herramienta manual y eléctrica, entre otros.

Entre los supermercados mas importantes, a los que se les distribuyen articulos plasticos,
productos de acampar, cristaleria, cuchilleria, candeleria, electrodomésticos, entre otros,
se hallan Wall Mart, Super Sareto, Megasuper, Automercado, Perimercados, CECOOP,
Cristal. Esto representa un aproximado del 25 % de las ventas totales para el 2005,
ingreso aproximado de $1.200.000.

En cuanto a las constructoras, el desarrollo urbanistico y comercial que ha venido en
incremento en Costa Rica hace que la empresa vea la necesidad de prestarle mayor
atencién a este nicho de mercado; en este sentido, desde hace algunos meses se viene
desarrollando un proyecto que involucra a un ingeniero de la empresa, con el objetivo de
darle seguimiento a la necesidad de calentadores para agua, tanques y sistemas de presién
y luminaria fluorescente. La idea es brindarle a este sector una buena atencion vy el
asesoramiento adecuado en el uso de estos productos. Este mercado significa un

aproximado de $250.000, segun datos del 2005, para un 5% del total de las ventas.

La empresa también abarca almacenes y bazares del pais, lo cual significa un 30% del

total de las ventas y un ingreso anual de aproximadamente $1.400.000. Asimismo, ha
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abierto oportunidades de negocios con instituciones, de las cuales surgen los siguientes

convenios:

- Grupo Inca-Compaiiia Nacional de Fuerza y Luz: Grupo

[ —— : COMPARLA NACIDNAL
DE FUERZA ¥ LURZ, 5.0

e

Desde 1996, se firmd un convenio con la Compafia Nacional de Fuerza y Luz, S.A.
(CNFL) con el fin de fomentar el uso de productos ahorradores de energia como parte de

las acciones que lleva a cabo ella para fomentar el ahorro energético.

Dicho convenio le permite a la empresa suministrar a los abonados de la CNFL, articulos
ahorradores de energia como microondas, electrodomésticos y luminaria para el uso
doméstico. A su vez, les facilita a éstos el financiamiento de los productos, los cuales son
cobrados mensualmente mediante el recibo emitido por servicios eléctricos, por el monto

y plazo que previamente establezca el cliente en coordinacion con la empresa.

Las ventas por convenio alcanzaron para el 2005 un aproximado de $120.000, un 3% del
total de ellas. Actualmente la empresa separd el Departamento de Convenios, en un
esfuerzo por expandirse en este mercado potencial, que le permita generar mayores

ingresos utilizando esta modalidad de venta directa.

- Grupo Inca- Banca Promérica: I v l@

FunoADO eN 1930 BANCA
~—rF PROMERICA

El 15 de marzo de 2006, se firmd el convenio nombrado El Banco y Grupo Internacional
Inca, S.A., el cual les facilita a los clientes de tarjetas de crédito emitidas por Banca
Promérica, adquirir los productos de la empresa mediante la acumulacion de millas y/o el

uso de extrafinanciamiento.

La primera modalidad establece que los clientes que acumulen millas como beneficio de
su propio programa de lealtad (VISA, PREMIA, BUSINESS CARD Y PLATINUM)
puedan canjear por medio del banco sus millas acumuladas por el uso de la tarjeta por

articulos y/o servicios que ofrece la empresa.
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La segunda modalidad le permite al cliente usar una linea de crédito adicional
denominada “Extrafinanciamiento”, por medio del banco, para la compra de articulos y/o

servicios que ofrece la empresa.

- Clientes detallistas: aunque la empresa no se enfoca en las ventas al detalle, hay una
cantidad de de este tipo que se realiza directamente con personas que prefieren hacerlo,
aunque signifique para ellas un precio mas elevado que el que se ofrece a los mayoristas.
Estas representan un aproximado de 1% del total de las ventas, de acuerdo con los datos
del 2005.

Las ventas para el afio 2005 rondaron los $5 y 5.5 millones.

De todos sus clientes y de acuerdo con el cumplimiento de pago, los volumenes de
compra y la constancia, un 85% (1.700) de ellos son de tipo A,un 5% (100) son de tipo B
y un 10% (200) de tipo C.

2.2.7 Exportaciones

Las primeras exportaciones se realizaron aproximadamente hace 9 afios, a algunos paises

de Centroamérica como Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua y Panama.

Hoy en dia, uno de los mercados mas importante en cuanto a exportaciones es el
nicaragliense, que si bien aun no esta del todo consolidado, es muy importante en el nivel
de ventas. Abarca cadenas ferreteras, almacenes, que son atendidas por un ejecutivo

costarricense que los visita periddicamente y les da seguimiento a sus requerimientos.

En otros paises se han establecido alianzas estratégicas, por ejemplo, en El Salvador se
cuenta con un distribuidor exclusivo del calentador Titan, para las ferreterias, ademas de
las ventas que se realizan a otros clientes, que distribuyen calentadores y tanques de

presion, fabricados por la empresa.
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Honduras es un mercado de interés para la compafiia y con el cual se estan iniciando

negociaciones y estudios comparativos de precios.

El mercado de Guatemala desde hace algunos meses se ha venido trabajando, pero ain no
se realizado ninguna venta importante. A finales de noviembre del 2006 se va a participar
en una mision de exportadores a este pais, con el fin de apoyar las gestiones realizadas

hasta el momento y concretizar algunos negocios.

En el nivel del Caribe, se han realizado exportaciones a Puerto Rico, en donde se tienen
nexos con una empresa distribuidora, la cual ha realizado algunas compras, sin embargo,
un detalle que impide el desarrollo es la falta de la certificacibn UL, requisito

fundamental para comercializar los productos en territorio estadounidense.

En Repulblica Dominicana, se han iniciando negociaciones con empresas interesadas en

tomar la distribucion, pero hasta el momento no se ha formalizado ninguna.

Con Estados Unidos, hace varios meses se inicié un proceso de negociacion y a mediados
de octubre de 2006, se firm6 un contrato de distribucion exclusiva, basicamente para
distribuir el calentador Titan. Este negocio puede significar, para la empresa, una venta
de $360.000 anuales, con un potencial de crecimiento de un 20% anual. Sin embargo,
esta sujeto a la obtencion de la certificacion UL, proceso al cual se estara sometiendo el

producto en los proximos dias.

En paises como Panama, Honduras, Barbados, Trinidad y Tobago y Canada ya se han
realizado algunas exportaciones esporadicas; actualmente se estan iniciando

negociaciones con interesados en ser distribuidores de los productos fabricados.

Asi, internacionalizarse le ha permitido a la compafia diversificar su mercado y aumentar
sus ventas. Como es un negocio gque esta en auge, este representa un 2% del total de las
ventas de la compafiia, con una venta para el 2005 de aproximadamente $80.000, pero

que se visualiza como una interesante posibilidad de negocio.
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2.3 Principales competidores

Grupo Internacional Inca, S.A. se haya en un mercado muy amplio, de acuerdo con la
diversidad de productos con los que cuenta y ofrece a diferentes sectores del mercado.
Por eso, el andlisis de sus competidores resulta un tanto complejo, por lo que se
describirdn aquellos més importantes segun el producto que ofrecen y que compiten

directamente con los productos mas significativos en el nivel de volumen de ventas.

Por ejemplo, en calentadores, Grupo Inca es lider en el mercado costarricense, ofrece
gran variedad de productos en esta linea, desde calentadores a gas de paso y acumulacion
hasta eléctricos instantaneos y de acumulacion. Su principal competidor es Westomatic,
S.A., fabricante e importador de estos productos, con una participaciéon de mercado de
15%, frente a un 70% de Grupo Inca. Su principal calentador es el SS1, el cual pertenece
a la linea de calentadores eléctricos de paso y que compite con el producto estrella de la
compafiia: el Titan. Este es lider, con mas de 1.000 unidades vendidas mensualmente.

Gréafico 2.4. Estadisticas de ventas de calentadores.

Estadisticas de Ventas de Calentadores
Grupo Internacional Inca, S.A
Afio 2005

@ TITAN
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B A GAS.
O BENINGTON

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa

Ana, San José, Costa Rica.

En el Gréafico 2.4 -Estadisticas de ventas de calentadores-, se aprecia que el calentador
Titan representa un 55% del total de los vendidos por el Grupo Internacional Inca,
guedando de manifiesto que es uno de los productos que mayor ingreso le genera a la

empresa y que es motivo de orgullo, pues es de invencion propia.
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La principal ventaja competitiva de Grupo Internacional Inca, S.A., frente a Westomatic,
es que es pionera en Costa Rica en la linea de calentadores eléctricos de paso, ya que en
1991 inventa e inicia los tramites de solicitud de patente de estos y para el 2000 le es

concedida.

Actualmente a Westomatic, S.A., el Registro Nacional de la Propiedad Intelectual, le ha
impuesto una medida cautelar para que, a partir de agosto de 2006, no fabrique,

comercialice ni distribuya ningun calentador de este tipo, incluido el SS1.

Sin embargo, la empresa debe mantenerse a la vanguardia, investigando y desarrollando
nuevos productos que se adapten a las necesidades de los consumidores, asi como

mejorando los actuales e incorporando en el mercado nuevos modelos.

En cuanto a luminarias, sin duda alguna, Sylvania lleva mucha delantera en la tecnologia
de produccion aplicada, ademas de que su trayectoria en el nivel nacional e internacional
les da un valor agregado a sus productos, por lo que es un competidor muy fuerte con una

participacion de mercado del 55%.

Sin embargo, Grupo Inca debe seguir adelante en su lucha por acaparar mercado, pues
esta haciendo un buen trabajo y ha logrado captar una clientela importante de luminarias
y, aunque no logre el primer lugar, podra luchar por un segundo puesto en el mercado, ya
que cuenta con el musculo financiero, personal adecuado para hacerlo y constantemente
se busca opciones para mejorar el proceso de produccion, lo cual le da la posibilidad de

mantener un adecuado nivel de costos que le permita competir por precio.

Respecto a productos como Coleman, la trayectoria de esta marca hace que tenga una
ventaja ante los competidores, sin embargo, marcas en hieleras como Rubermaid
compiten por precio Yy ocupan un 18% del mercado, por lo que queda hacer uso de las
bondades de estos productos para seguir a la vanguardia y, sobre todo, mantener un
constante monitoreo del mercado, ya que hay que estar preparados ante el ingreso de

nuevos competidores o el crecimiento de los actuales.
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Finalmente, el mercado ferretero esta sumamente dividido, por lo que para ganar terreno,
se deben seguir incorporando nuevas tecnologias de productos y actualizando
constantemente los modelos, ademas de mantener un constante monitoreo para ver los

gustos y las preferencias del mercado, asi como las nuevas ofertas de productos en este

sector.
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ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE GRUPO
INTERNACIONAL INCA, S.A.

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos de la encuesta realizada
a 95 clientes de la base de datos, seleccionados de un listado que resume el récord de las
compras realizadas durante el periodo 2005, donde se organizan los datos del que mas al
que menos ha comprado, facilitado por la Gerencia Financiera de la empresa. De estos se
tomaron los primeros de la lista. La muestra fue determinada por el método de muestreo

simple y la encuesta fue aplicada por teléfono.

Asi mismo, se incluyen los resultados obtenidos de una encuesta de satisfaccion aplicada
a los 116 empledaos de Grupo Internacional Inca, S.A.

3.1 Resultado de las encuestas realizadas a los clientes

De la encuesta de satisfaccion aplicada a 95 clientes de la empresa, se obtienen los

siguientes resultados:

Gréfico 3.1. Tiempo de ser cliente de grupo Internacional Inca, S.A.

Tiempo de ser cliente de Grupo Internacional Inca, S.A.

@ Menos de un afo

0% 7% 9% = De uno a dos afios
6%

0 De dos a tres afios
5% O De tres a cuatro afos
73% m De cuatro a cinco afios

O Mas de cinco afios

Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).
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Respecto al gréafico anterior, se obtiene que el 73% de los clientes encuestados tiene méas
de 5 afios de ser distribuidor de los productos que ofrece la empresa, por lo que cuenta
con una basta trayectoria y una amplia experiencia, asi como con el conocimiento
necesario de la empresa, lo cual da grandes posibilidades de que la investigacion
realmente refleje la persepcidn de los clientes, de acuerdo con los diversos aspectos que

se se evaluan mediante la encuesta aplicada.

Grafico 3.2. Lineas de productos que compran los clientes.

Lineas de productos que compran los clientes

@ Electrodomésticos
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W Tanques de presion

| Sistemas hidroneumaticos

9% O Vidrio
9% 204 @ Cuchilleria
m Acero inoxidable
8% B Bombas para agua

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Ademas, y segln se ve en el Grafico 3.2 -Lineas de productos que compran los clientes-,
son clientes tanto del sector ferretero, como de hogar, por lo que abarcan productos
fabricados y comercializados, lo que hace que éstos tengan una vision mas amplia de lo

que comprende la empresa.
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Gréafico 3.3. Conocimiento de los clientes sobre las lineas de productos que ofrece la

empresa.

Conocimiento de los clientes de las lineas de productos
gue ofrece la empresa

23%

msl

@ NO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Del gréfico anterior se obtiene que un 77% de los encuestados afirma que conoce todos
los productos que ofrece la empresa, por lo que se ha hecho una labor acepable en cuanto
a brindarleS informacién de los productos a los clientes, sin embargo, hay un 23% de
ellos que no conoce todos los productos que ofrece la empresa y esto es preocupante, mas
si hablamos de que la mayoria de los encuestados tiene mas de un afio de tener vinculos

comerciales con la empresa.

Algunas de las razones por las que no conocen los productos, segun los encuestados, son:
= “Falta de informacion”,
= “el agente no me informa de nuevos productos”,
= “solo se ve el producto que ocupo”,
» “no me satisface el servicio técnico”,
* “no le importa, mala atencion telefonica”,
= *como no se distribuyen, no interesan”
= “son muchas y sélo le interesa ferreteria”,
= “no las he visto”,

= “no responden rapido a las reparaciones de productos dafiados”,
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= “garantia de productos no satisface” y
= “fallan en la entrega de productos”.

Grafico 3.4. Principales criterios para comprar los productos que ofrece la empresa.

Principales criterios para comprar los productos que ofrece la

empresa @ La ubicacion
O Los precios

O La calidad de los prodcutos
O La variedad de productos
@ La rapidez de las entregas
® La atencion al cliente
13% . .
® El servicio al cliente

O El soporte técnico que ofrece

14% m El apoyo publicitario

m El reconocimiento de sus marcas
| Facilidades de crédito

12% 11% 12%

o Por referencias

B No hay otra alternativa

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Segun los clientes y lo que se desprende del Grafico 3.4, los principales criterios por los
que compran los productos que ofrece la empresa es la calidad, con un 14%; que perciben
un buen nivel de precios, 13%; que reciben una buena atencion, 12% y porque se cuenta
con variedad de productos, 12%.

Los anteriores son aspectos valiosos, los cuales hay que cuidar e ir fortaleciendo, asi

mismo, hacer mejoras en apoyo publicitario y soporte técnico que se ofrece.
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Gréfico 3.5. Palabras que describen a Grupo Internacional Inca, S.A.

Palabras que describen laenpresa

Palabras que describen a Grupo Internacional Inca, S.A.

Apoyo publicitario

Calidad de los productos

Servicio al cliente

Responsabilidad

Servicio técnico

Respeto del personal

Atencion al cliente

Tiempo para las entregas

Precios

Orden

0% 20% 40% 60%0 80% 100%

Porcentaje de clientes que contestaron

o1 m2 o3 m4 m5

Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De acuerdo al gréfico anterior, los clientes perciben a Grupo Internacional Inca, S.A.
como una empresa Grande, ordenada, responsable, cuenta con personal respetuoso, que
ofrece productos de calidad, que cuenta con un buen servicio al cliente, sus precios son

aceptables, pero que presta poco apoyo publicitario.
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Segun los resultados, se puede concluir que los clientes divisan, en el nivel general, una
imagen aceptable de la compafiia, lo que hace que deba realizarse un esfuerzo por
corregir los aspectos que la afecten.

Grafico 3.6. Evaluacion de los productos que ofrece la empresa.

Evaluacion de los productos que ofrece la empresa
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E 10%+
0% . - - . . @ Muy deficiente
Variedad Innovacion Relacion Presentacion Calidad del
precio/calidad embalaje

Aspectos evaluados de los productos

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

En cuanto a los productos, segun el Grafico 3.6, al evaluarlos son considerados como
variados, innovadores, con una satisfactoria relacion entre el precio y la calidad,

igualmente con respecto a la presentacion y la calidad del embalaje.
Sin embargo, es necesario que no solo los clientes se sientan satisfechos con los

productos, sino que se alcance un nivel de aceptacion tal que haga que éstos siempre los

prefieran ante los de los competidores.
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Gréfico 3.7. Clientes que han visitado las instalaciones de la empresa.

Clientes que han visitado las instalaciones de la empresa

msi
m NO

Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Del gréfico anterior se obtiene que un 35% de los encuestados ha visitado las
instalaciones de la compafiia y un 65% no, lo que indica que hace falta mayor contacto de

la empresa con los clientes.
Esto afecta la creacion de relaciones duraderas con ellos, ademas de que es importante

que conozcan quién es su proveedor, lo que genera mayor compromiso y fidelidad por la

cercania que se da.
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Grafico 3.8. Evaluacion de las instalaciones de la empresa.

Evaluacion de las instalaciones de la empresa
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m Deficiente

@ Muy deficiente

Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Al evaluar las instalaciones de la empresa, se puede ver en el Gréafico 3.7, que del total de

los encuestados, un 65% no conoce las instalaciones y s6lo un 35% si ha tenido la

oportunidad de visitarlas.

De los que las conocen, segun Gréafico 3.8, consideran que tienen buena ubicacion, son de

facil de acceso, seguras y comodas y que se cuenta con facilidades de parqueo.

Esta es una oportunidad que se puede aprovechar para propiciar un acercamiento del

cliente con la empresa, dado a que hay un porcentaje muy alto, 65%, que no conoce las

instalacione. Lo que afecta la posibilidad de mostrarle la variedad de productos con los

que se cuenta y que conozca el personal que lo atiende por teléfono, aspecto importante

para fortalecer las relaciones entre empresa y clientes.
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Grafico 3.9. Servicio que ofrece el oficial de seguridad de la empresa.

Servicio que ofrece el oficial de seguridad de la empresa
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Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Asi mismo, entre un 80% y un 90% percibe el trato y la informacién suministrada por el
oficial de seguridad entre satisfactorio y muy satisfactorio, por lo que el trabajo de la

vigilancia de la empresa esta siendo bien percibida y aceptada por los clientes.
Cabe resaltar que esto se da pese a que el servicio de vigilancia es subcontratado y los

guardas no estan vinculados laboralmente con la empresa, lo que hace ver el grado de

compromiso de la compafiia de seguridad con ella.
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Gréfico 3.10. Evaluacion de la Recepcién de la empresa.

Evaluacion de la recepcion de la empresa
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Ademas, los clientes que han visitado la empresa opinan, de acuerdo con el Gréafico 3.10,
en cuanto a la Recepcion, que el trato, la informacion suministrada y el tiempo de espera
son de satisfactorios a muy satisfactorios.

No obstante, Grupo Internacional Inca no les esta procurando a los clientes que visitan las
instaciones, una experiencia inolvidable, cada vez que lo hacen, la cual debe iniciar desde
que éstos ingresan hasta que se retiran. Esto se lograa con personal capacitado,
respetuoso, atento, procesos agiles, entre otros; es una excelente opcidn que se tiene para

agradar al cliente, causar buena impresion y crear vinculos de lealtad.
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Gréfico 3.11. Evaluacion de la central telefénica de la empresa.

Evaluacion de la central telefonica de la empresa
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Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Al evaluar la central telefénica de la empresa, los clientes encuestados consideran, de
acuerdo con el Gréafico 3.11, que las posilidades de comunicacion y la atencion recibida
por la persona en la central son, en su mayoria, de satisfactorias a muy satisfactorias en

mas de un 50%.

Actualmente, hay un porcentaje de clientes no satisfechos con el servicio de central
telefonica y otro que lo considera satisfactorio, dando posibilidades de mejorar y, de esta
forma, alcanzar una mejor opinidn y, por supuesto, existe la opcion de una nueva y

moderna central telefénica.
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Gréfico 3.12, Evaluacion del Departamento de Ventas.

Aspectos considerados

Evaluacion del Departamento de Ventas
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Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Respecto al Departamento de Ventas de la empresa, existe, segun el Grafico 3.12, gran
satisfaccion con el ejecutivo de ventas que atiende en cuanto a trato, el vocabulario
empleado, la presentacion personal, asi como el conocimiento, la informacion y el

asesoramiento que brinda, respecto a los productos que ofrece.
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De acuerdo con el Grafico 3.12, la opinidon es que aspectos como la comunicacién en el
Departamento de Ventas, el trato y el conocimiento de los productos son satisfactorios y
muy satisfactorios.

En otros servicios que ofrece la empresa como la agilidad de facturacion, la
disponibilidad de productos, el cumplimiento de las entregas y la rapidez en los pedidos,
el concepto es muy bueno y, en su mayoria, los evalian como de satisfactorios a muy

satisfactorios.
Si bien el criterio de los clientes, respecto al Departamento de Ventas, es bastante bueno,
hay que mejorar los resultados obtenidos en cada aspecto evaluado, lo que le puede

proporcionar a la compafiia una importante ventaja sobre sus competidores.

Gréfico 3.13. Clientes que utilizan el servicio de transporte ofrecido por la empresa.

Clientes que utilizan el servicio de transporte ofrecido por
la empresa

46% mSi

= NO

54%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De todos los encuestados, un 54% utiliza los servicios de transporte que ofrece la
empresa, segun se extrae del Gréafico 3.13, y un 46% no, porque prefiere usar el propio o,
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bien, se le hace llegar el pedido por encomienda, si es de lugares como la Zona Sur,
Guaépiles, San Carlos, entre otros.

Gréfico 3.14. Evaluacion del servicio de transporte ofrecido.

Evaluacion del servicio de transporte ofrecido
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Aspectos considerados

Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De los que utilizan el transporte de Grupo Internacional Inca, S.A., de acuerdo con el
Gréfico 3.14, en su mayoria, consideran que que el trato dado por los trasnportistas, asi
como el cuidado para descargar el producto y el tiempo con el que disponen para la
entrega, es muy satisfactorio.

Si bien se ofrece el servicio de transporte, hay muchos que no hacen uso de él, dado que
cuentan con sus propias flotillas. Otros consideran que éste es limitado y sélo abarca la
zona metropolitana, por lo que se pueden buscar alternativas para mejorar este servicio
para los clientes, sin dejar de lado las alternativas actuales, ya que le ha dado buenos
resultados.
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Gréfico 3.15. Evaluacion del Departamento de Despacho de productos.

Evaluacién del departamento de despacho de productos
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De los clientes que envian a recoger sus productos y tienen contacto con el Departamento
de Despacho, de acuerdo con el Grafico 3.15, un porcentaje muy importante, mas del
50%, estd satisfecho con el trato que recibe del personal de este Departamento, el tiempo
que deben esperar y la facilidad de cargar sus productos.

Sin embargo, servicios como el que brinda esta area deben ser cada dia mejores, con el

fin de proporcionar mayor satisfaccion a los clientes.

Por otro lado, por la diversidad de productos que ofrece la empresa, no todos los clientes
hacen uso del servicio del Departamento de Servicio Técnico, por lo que, segun se
aprecia en el Gréafico 3.16, un porcentaje muy alto califica como ‘indiferente’ los aspectos
evaluados de este departamento y, de los que hacen uso de éste, consideran de
satisfactorios a muy satisfactorios el trato que reciben, el conocimiento, la habilidad del
personal, la calidad de la soluciones brindadas, el cumplimiento de la garantia y el

asesoramiento que reciben.
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Gréfico 3.16. Evaluacion del Departamento de Servicio Técnico.

Evaluacion del departamento de servicio técnico
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Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De los resultados anteriores se concluye que en el Departamento de Servicio Técnico se
cuenta con personal calificado, sin embargo, para conservarse a la vanguardia en el
servicio, debe proporcionarseles a los técnicos capacitacion constante, mantener un

inventario de repuestos adecuado y cumplir garantias.
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Gréfico 3.17. Evaluacion del Departamento de Crédito y Cobro.

Evaluacion del de partamneto de Crédito y Cobro
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Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Del gréfico anterior se obtiene que un porcentaje de 55%, al evaluar el Departamento de
Crédito y Cobro, opin6 que le es indiferente su servicio. En la mayoria de los casos se da
porque los clientes realizan sus transacciones directamente con el agente o, bien, por
aspectos como requisitos del crédito o que sus facilidades fueron realizadas hace mas de

cinco afios y, en algunos casos, el encuestado no tiene injerencia.
Los que tienen contacto directo con este Departamento califican aspectos como el trato,

los requisitos y las facilidades de crédito, asi como la agilidad para realizar el pago domo
satisfactorios a muy satisfactorios.
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Gréfico 3.18. Clientes que han realizado reclamos a la empresa.

Clientes que han realizado reclamos a la empresa

40; 42%

msl
= NO

55; 58%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Respecto a los clientes que han hecho algln tipo de reclamo a la empresa, del Grafico
3.18 se deriva que un 55,58% no lo ha hecho y un 40,42% si. Los principales motivos de

queja, segun los encuestados, son:

“Problemas de calidad de productos”,

= *“productos dafiados”,

=  “reclamo de garantia”,

= “lenta la respuesta en la reparacion de productos como calentadores y lamparas”,
= “por faltante de producto”,

= “falta de repuestos” y

= “mal servicio técnico”.
Es importante prestar atencion a los puntos que generan quejas, para corregirlos y, de esta

forma, disminuir tanto el porcentaje de las hechas, como los costos que implican su

atencion.
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Grafico 3.19. Satisfaccion con la solucion a los reclamos de los clientes.

Satisfacciéon con la soluciéon a los reclamos de los clientes

ms
= NO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

De los clientes que han puesto algun reclamo, segun el grafico anterior, un 65% quedd
satisfecho con la solucion brindada y un 35% no. Esto, principalmente, dado que

consideran que:

=  “No hay una respuesta adecuada”,
= “nunca recibieron respuesta”,

= “no se ha resuelto el reclamo”,

= “el tiempo de respuesta es lerdo”,
= “problemas con el Titan”,

» “no recibieron explicacion” y

= “por faltantes”.

Actualmente la empresa no cuenta con un Departamento de Servicio al Cliente que brinde
adecuada recepcion, manejo y seguimiento de las quejas puestas por los clientes. Incluso,
hay muchos que ni tan siquiera llaman porque no sienten que se les preste la atencion que

requieren.
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Gréafico 3.20. Clientes que conocen proveedores de productos similares a los de la
empresa.

Clientes que conocen proveedores que ofrecen productos
similares a los de la empresa

@Sl
mNO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Del grafico anterior se obtiene que un 73% de los encuestados conoce proveedores que
ofrecen productos similares a los que tiene Grupo Internacional Inca y s6lo un 27% no

sabe de otro que los tenga.
La competencia es inebitable, pero y la empresa no mantiene un constante monitoreo del

mercado para estar atenta a cada paso que da y, si es posible, antiparse a cualquier accion
que tome para hacerle frente.
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3.21. Principales competidores de Grupo Internacional Inca, S.A.
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Del Gréafico 3.21 se obtiene que el principal competidor de Grupo Internacional Inca,

S.A. es Westomatic, con un 25% de la opinion de los clientes, seguido de Yamuni,

Transfesa, Sylvania, Cofersa y Durman Esquivel.
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Por eso, se concluye que Westomatic es el competidor al que debe prestarsele mayor
atencién y estar al tanto de las estrategias que desarrolle, con el fin de no cederle mercado

y ningun tipo de ventaja que le permita captar mas clientes.

Gréfico 3.22. Clientes que les compran productos similares a otros proveedores.

Clientes que le compran productos similares a otros
proveedores

m Sl
= NO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Segun el Gréafico 3.22, un 61% de los que sabe de estos proveedores compra en ellos y un
39% no; es decir, es un porcentaje muy alto de clientes de Grupo Internacional Inca el
que realiza compras de productos similares a otros proveedores, lo cual da una sefial de
alerta importante a la que se le debe dar la importancia y el adecuado seguimiento a fin de

contarrestar sus efectos.
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Gréfico 3.23. Productos que compran los clientes a otro proveedor.
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

El principal producto que los clientes adquieren con otro proveedor son los calentadores,

con un 45%, seguido de productos de plastico, con un 12% y bombas para agua, con un

10%.

Los calentadores representan la principal fuente de ingresos de la compafiia y son el

producto que mas han tenido que adquirir los clientes con los competidores. Es

fundamental tomar las acciones necesarias para evitar que esto se siga dando, porque un

cliente puede adquirir ese producto por necesidad, pero si el proveedor y el producto

cumplen sus expectativas, se puede estar cediendo clientes a la competencia, ademas de

que se deja de percibir el dinero producto de esa venta no realizada.
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Gréafico 3.24. Principales razones por las que los clientes adquieren productos de otro
proveedor.
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Los clientes exponen que las principales razones para comprar productos a otro
proveedor son los precios, con un 10%, porque tienen el producto, 8%, porque les ofrecen
mas variedad, 8% y por gusto del cliente final, 4%.

La compafiia no tiene estrategias definidas para corregir los aspectos sefialados por los
clientes como determinantes para realizar la compra de productos similares a la

competencia. De tal forma, hay que definir en cuales se puede hacer correcciones y en
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cuéles definitivamente no, para lograr un equilibrio. Esto le daria a la compafiia una clara

ventaja sobre sus competidores.

Gréfico 3.25. Comparacién del servicio que ofrece la empresa con el de la competencia.

Comparacion del servicio que ofrece la empresa con relacion a la competencia

100%-
. 90%- O lgual
= 80%-
é 10%] | Peor
% S 60%-
> S 50%-
.= U/ 1 .
g 4% ® Mejor
= 30%-
o 20%-
o
o 10%-

0%-
Productos ~ Tiempo de Trato  Conocimiento Transporte Comunicacion  Personal

entrega de los agentes telefonica técnico

Aspectos considerados

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Al pedirles a los clientes que comparen el servicio que la empresa les ofrece con el de la
competencia, tomando en cuenta varios aspectos, el Gréafico 3.25 deja ver que, en relacion
con los productos, 30% considera que la empresa estd mejor y un 60% igual que los otros
proveedores. En cuanto al tiempo de entrega, 30% cree que se estd mejor, 30% peor y

40% igual que la competencia.

Respecto al trato que se les da, 55% considera que la empresa esta mejor y un 45%, igual.
Del conocimiento que muestran los agentes de los productos, 60% ve mejor a los de
Grupo Internacional Inca y sélo 35% lo percibe igual. Del transporte que se ofrece, 30%
lo percibe como mejor y 50% igual que el de los competidores. En comunicacion
telefonica, un 40% considera que es mejor y 50%, igual. En personal técnico, 40% lo ve

mejor y 50% lo considera igual que el de los otros proveedores.
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De ello se deduce que hay que definir estrategias para cambiar los aspectos en los que se
estd igual o peor que la competencia y conservar los sefialados como mejores para

mantenerse a la vanguardia de frente a los competidores.

Gréfico 3.26. Clientes que recomendarian los productos que ofrece Grupo Internacional
Inca, S.A.

Clientes que recomendaria los productos que ofrece
Grupo Intermacional Inca

4%

mSi
o NO

96%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Al consultar quiénes de los encuestados recomendarian los productos que se brindan,

96% contestd que si y s6lo 4% que no. Sus principales razones fueron:

= “Por ética profesional”,
=  “por competencia” y
= *“al ser distribuidores, no me sirve que otros sepan de los productos”.

De acuerdo con los resultados obtenidos en esta consulta, se puede concluir que los

productos de la empresa son bien aceptados por los clientes, ya que la mayoria estaria en

la disponibilidad de recomendarlos a otros.
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Gréfico 3.27. Clientes que comprarian via Internet, si la empresa les brindara esta

opcién.

Clientes que comprarian via internet, si la empresa les
brindara esta opcion

mSi
@ NO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Al consultarles a los encuestados si comprarian por Internet, si la empresa les diera la
posibilidad, un 71% dijo que si utilizaria el servicio y un 29% que no, debido a que esto
es relativamente nuevo en Costa Rica y hay una gran cantidad de clientes que ain no
cuentan con la tecnologia necesaria para realizar transacciones por Internet. Esta
posibilidad no puede llevarse a cabo a corto plazo con todos, sino que debe darse el
tiempo que requieran para adoptar esta nueva y agil forma de hacer negocios.
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Gréfico 3.28. Razones por las que los clientes no comprarian por Internet.

Razones por las que los clientes no comprarian a traves
de internet

4% 8%

=@ No sabe
m No cuenta con esta tecnologia

O Trato personalizado

42% O No le gusta

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al cliente, (2006).

Si la empresa ofreciera la opcion de que los clientes compren via Internet, segun el
Gréfico 3.27, el 71% si utilizaria el servicio y 29% no. Las razones son que un 8% de los
encuestados no sabe como usarlo, un 46% no cuenta ain con esta tecnologia, 42%

prefiere el trato personalizado con el ejecutivo y a 4% no le gusta este sistema.

Es importante considerar que si bien la Internet es una herramienta muy valiosa para los
negocios, es solo una alternativa mas y, en la mayoria de los casos, no puede sustituir la
presencia de un agente de ventas, ya que muchos clientes prefieren el trato personalizado
y la asesoria que éstos le brindan. Ademas, por la falta de uso generalizado para el
comercio, pasara un tiempo antes de que Internet se explote en su verdadera magnitud.

En la Gltima pregunta hecha a los clientes, se les pidié que dieran las sugerencias de como
podria la empresa mejorar el servicio que se les ofrece actualmente. Ante dicha consulta
se obtuvieron diversas opiniones, las cuales han sido consideradas todas y a continuacién

se detallan (ver la totalidad en Anexo Complementario No. 3)
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=  “Mas atencion en cuanto al Departamento de Servicio Técnico, mejorar el servicio
técnico, en garantias y en cuanto a la agilidad de respuesta a las reparaciones, asi
como la calidad de las mismas” (Sic),

=  “mejorar el tiempo de entrega de productos”,

= “mejorar los faltantes de productos”,

= “mas informacion respecto a los productos que se ofrecen y de la empresa”,

»  “mejorar atencion telefonica”,

= “programar cursos de capacitacion”,

= “servicio al cliente después de la venta”,

= “facilitar catalogos con fotografias, con lista de precios y existencias”.

Los gustos, las preferencias y las necesidades de los clientes son cambiantes, por lo que
las relaciones con ellos son cada vez mas complejas, lo que exige que las organizaciones
como Grupo Internacional Inca, S.A. se preocupen por brindarles un servicio excelente,
lo que, a su vez, hace necesario incorporar a todas las personas, los procesos y la

infraestructura.

Ademas, se considera que es mucho mejor ofrecer un servicio excelente que uno
deficiente, ya que esto implica procedimientos desordenados, descuidos y una mala

coordinacién que conducen a altos costos para la empresa.

Los clientes deben sentir que se han cubierto sus expectativas de servicio, para lograr su
lealtad, ya que aunque la satisfaccion por si sola no la genera, es su premisa. Por lo tanto,
para marchar por buen camino, es importante no hacer suposiciones, sino mas bien
preguntarles a los clientes sobre sus necesidades, qué esperan del servicio que les brinda

la empresa y ponderar lo més importante de lo que esperan.

Por otro lado, es fundamental recordar que las quejas y las sugerencias de los clientes son
muy valiosas, porque de esta forma permiten que la compafiia realice acciones correctivas
0, bien, convertir las debilidades detactadas en oportunidades de mejora. Por lo general,

un cliente insatisfecho que no se queja esta esperando opciones para irse.
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Igualmente, es importante que los empleados ofrezcan una atencién de calidad, por lo que
deben ser adecuadamente capacitados de acuerdo con los valores y la mision de la
empresa para la prestacion del servicio y que cada momento de contacto con ellos sea

aprovechado para hacerles saber lo importante que son para la compafiia.

3.2 Resultado de las encuestas realizadas a los empleados

De la encuesta de satisfaccion aplicada al total de empleados de la empresa, se obtienen

los siguientes resultados:

Gréafico 3.29. Tiempo de laborar para la empresa.

Tiempo de laborar para la empresa, del entrevistado

17% @ Menos de un afio

@ De uno a dos afios

6% 42%

O De dos a tres afios
O De tres a cuatro afios
9% @ De cuatro a cinco afios

@ Mas de cinco afios

13%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del gréafico anterior se desprende que un 42% de los encuestados tiene menos de un afio
de laborar para la empresa, mientras que un 58% del total es empleado de mas de un afio,
desglosado de la siguiente forma: de uno a dos afios, un 17%; de dos a tres afios, 13%; de
tres a cuatro afios, 9%; de cuatro a cinco afios, 65% y mas de 5 afios, 13%.

Es alto el porcentaje de empleados relativamente nuevos y de acuerdo con las encuestas,
la mayoria pertenece al Departamento de Produccion, es decir, ésta es el area en la que se
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da mayor rotacion de personal; probablemenet se deba a que se trata de un trabajo muy
operativo y a que hay muchas opciones laborales en el mercado.

Gréfico 3.30. Departamento en el que labora.

Departamento en el que labora el entrevistado

@ Administrativo
4% 2% 5% 13% ® Mercadeo

O Ventas

209 |8 Operaciones

O Produccion

@ Servicio técnico

31% .
W Servicios generales

O Gerente de area

24%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

La distribucion de la fuerza laboral en la empresa se presenta asi: los Departamentos con
mayor cantidad de empleados son el de Producccién, con un 31% del total del personal y
el de Operaciones, con un 24%; el tercer lugar lo ocupa el Departamento de Ventas, con
un 20% del personal y el Administrativo, con un 13%. El resto del personal se ubica en
Servicio Técnico, Mercadeo, Servicios Generales y Gerencias de Area.

Dado que la labor de fabricacién es un componente fundamental para la empresa, el

Departamento de Produccion es el que mas personal retne.
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Gréfico 3.31. Tipo de clientes a los que atiende la empresa, segin los empleados.

2%

19%

10%

9%

0%

Tipo de clientes que atiende la empresa, segun los empleados

m Pulperias

@ Supermercados

O Bazares

O Bienes Raices

@ Almacenes

M Detallistas

W Mayoristas

O Ferreteria

m Constructoras

@ Agencias Bancarias

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

En el Gréfico 3.31 se representa el conocimiento de los empleados respecto al tipo de
cliente que atiende la empresa, de forma que se puede apreciar que un 19% dice que son
ferreterias; un 18%, almacenes; un 16%, supermercados, lo cual es cierto, por lo que se

refleja un buen conocimiento de los empleados en cuanto al tipo de cliente de la empresa.

Sin embargo, a simple vista se detecta que hay varios empleados que no conocen en su
totalidad el tipo de cliente que se atiende, por lo que se requiere una adecuada induccin

al personal nuevo y aprovechar las capacitaciones para retomar temas generales y basicos

de la empresa y mejorar el conocimiento de los funcionarios mas antiguos.
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Gréfico 3.32. Familiaridad con los compafieros de trabajo.

Familiaridad con los comaparieros de trabajo

9%

@S
m NO

91%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Segun el Grafico 3.32, del total de los encuestados, un 91% confirmar sentirse
familiarizado con los compafieros de trabajo y un 9% adn no lo estd. La razédn la
atribuyen a que estan recién llegados a la empresa, por lo que les falta conocer y

relacionarse con todos.

Es muy importante que cada empleado, al ingresar a la empresa, sea presentado ante su
equipo de trabajo para que desde el principio esté familiarizado, lo que hace que su
adaptacion sea mas rapida y se sienta mas motivado y confiado al solicitar la ayuda que

requiera de sus comparieros de trabajo, para realizar su labor de la mejor forma posible.
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Gréfico 3.33. Productos que ofrece la empresa, de acuerdo con la opinién de los
empleados.

Productos que efrece la empresa,

. m Productos de acampar
de acuerdo a la opinion de los empleados

m Articulos de oficina

0 Audio y Video

O Plastico

W Bombas para agua

@ Articulos de limpieza para el hogar

| Herramienta eléctrica

O Productos para el mantenimiento de vehiculos
W Calentadores

m Agroguimicos

9%
O Tangues de presion

6% 9% 4% o Cristaleria

W Teléfonos celulares

m Cuchilleria

B Repuestos para computadoras

m Alimentos

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del Grafico 3.33 se obtiene que la mayoria de los empleados sabe que la empresa ofrece
calentadores -12%- y bombas para agua, productos de acampar y tanques de presion
-11%-.

De los resultados anteriores se concluye que no todos los miembros de la organizacion
conoce en su totalidad los productos que se ofrecen, lo que hace necesario definir
estrategias para fomentar el conocimiento de éstos, lo que se traduce en identidad

corporativa.
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Gréfico 3.34. Conocimiento de los empleados sobre los productos de la empresa.

Conocimiento que tienen los empleados sobre los productos
de la empresa

o 10%
@ 20%
m 30%
m 40%
4% @ 50%
6% m 60%
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0 80%
8%  |m90%
m 100%

7% 2% 2% 40

4%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del Grafico 3.33 se extrae el conocimiento de los empleados respecto a los productos que
ofrece la empresa. Muestra que no todos conocen la diversidad del portafolio de
productos que ofrece Grupo Internacional Inca, S.A. Lo que si es claro es que la mayoria
reconoce que brinda calentadores, 12%; productos de acampa,r 11%; bombas para agua,

11% y tanques de presion, 11%, que son lineas fuertes de la empresa.

Esto se confirma con los resultados representados en el Grafico 3.34, donde ellos mismos
califican su conocimiento sobre los productos que se ofrecen, el cual arroja que un 55%

afirma conocer el 90% y sélo un 7%, el 100%.

Lo anterior se deriva del hecho que no se cuenta con programas formales de induccién
para los empleados, que se les den desde su ingreso a la empresa. Esto queda manifiesto
cuando se les pide que opinen sobre los productos que ofrece la compafiia, ya que no

todos responden adecuadamente.
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A continuacion se evaltan de 1 a 5 varios componentes esenciales de Grupo Internacional
Inca, donde 1 es muy deficiente, 2 es deficiente, 3 es regular, 4 es eficiente y 5 muy
eficente.

En cuanto a la percepcidn que tienen los empleados de diferentes aspectos de la empresa
que fueron evaluados, mediante la encuesta de satisfaccion, se desprenden los siguientes

resultados:

Gréfico 3.35. Los procedimientos de la empresa.

Los procedimientos de la empresa

Cantidad de entrevistados

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Respecto a los procedimientos de la empresa, estos son percibidos como regulares por 35
de los encuestados, ademas, 17 considera que son lentos y burocraticos.

Es necesario realizar un analisis de los procesos de la organizacién, con el fin de

determinar cuéles generan trabas, a fin de realizar las gestiones necesarias para agilizarlos

y no permitir que sean trasladados al cliente, mediante un mal servicio.
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Gréfico 3.36. Capacidad de respuesta de la empresa.

Capacidad de respuesta de la empresa

Cantidad de entrevistados

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

En cuanto a la capacidad de respuesta de la empresa ante los requerimientos de los
clientes, de acuerdo con el Gréfico 3.36, esta es de regular a muy alta con 31 opiniones en

ambos casos.

Los clientes esperan que sus asuntos sean atendidos y resueltos en un tiempo propicio, lo
cual actualmente no se esta dando en su totalidad, por lo que se debe hacer una revision
de los tiempos de respuesta a las exigencias de ellos y aplicar las medidas necesarias para
hacerlo cada dia de una forma mas efectiva.
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Gréfico 3.37. Preocupacion de la empresa por la satisfaccion de los clientes.

Preocupacion de la empresa por la satisfaccion de los
clientes

Cantidad de
entrevistados

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

En relacion con la preocupacion de la empresa por la satisfaccion de los clientes, los
empleados la perciben en términos generales como alta, pues las calificaciones mayores

van de 3 a 5, lo cual significa un buen resultado.

La empresa no estd haciendo su mayor esfuerzo para que los clientes se sientan muy
satisfechos y esto es percibido por los colaboradores de la empresa, entonces si en el
nivel empresarial no se hace, es muy dificil que sus miebros lo hagan, porque no existe la

cultura, ni la motivacion para ello.
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Gréfico 3.38. Clima laboral en Grupo Internacional Inca, S.A.

Clima laboral en Grupo Internacional Inca, S.A.

Cantidad de entrevistados
N
o

1 2 3

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del gréfico anterior se obtiene que el clima laboral de la empresa, los encuestados lo

consideran de regular a activo y estimulante, con calificaciones de 3 a 5.
Se hace una excepcion respecto a aquellos que lo encuentran apatico, por lo que adn

quedan asuntos por renovar para que los empleados se sientan mas satisfechos con el

entorno interno de la organizacion.
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Gréafico 3.39. Capacitacion recibida de la empresa.

Capacitacion recibida de la empresa

Cantidad de entrevistados
N
o

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

De la capacitacion que la empresa les brinda a sus colaboradores para desempefiar el
servicio en ella, se puede concluir, de acuerdo con el Gréafico 3.39, que 38 encuestados
del total consideran que no fueron capacitados para el puesto.

De lo anterior se determina la falta de programas formales de capacitacion para los
empleados, en busqueda de un mejor nivel, mayor conocimiento de los productos y la
empresa en general, a fin de brindar mejor asesoramiento al cliente y un mayor

conocimiento de la empresa.
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Gréfico 3.40. Conocimiento que tienen los empleados sobre las metas de la empresa.

Conocimiento que tienen los empleados sobre las metas
de la empresa

Cantidad de
entrevistados

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Hay 29 empleados que consideran que no conocen las metas y los objetivos de la

compafiia, mientras que el resto las conoce un poco.

De los resultados, es necesario establecer una adecuada induccién para los empleados
nuevos y antiguos, a fin de trasmitirles la filosofia empresarial, haciendo de su
conocimiento las metas, los objetivos, los proyectos y los valores que rigen a la

organizacion.

La informacion debe fluir en todos los niveles, para disponer de empleados mas

capacitados, comprometidos a brindar un mejor servicio a los clientes.
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Gréfico 3.41. Ambiente fisico de trabajo.

Ambiente fisico de trabajo

m Totalmente de
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o De acuerdo
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Limpiezae  lluminacion Temperatura  Seguridad  Satisfactorio
higiene

Aspectos considerados

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del ambiente fisico de trabajo se puede concluir, de acuerdo con el gréafico anterior, que
en términos generales es bien calificado, principalmente en aspectos como la limpieza e
higiene, la iluminacion del lugar de trabajo, la temperatura, la seguridad y el entorno y el

espacio de trabajo.

El ambiente fisico es un factor que incide en la motivacion de los empleados, de modo

que debe ser agradable y acogedor.

Actualmente la empresa no cuenta con ninguln sistema de estudio periddico para conocer
la opinion de ellos, que abra la posibilidad de darle mantenimiento y hacerle las mejoras
que se requieran al entorno fisico de trabajo, acorde con las necesidades expresadas por

sus miembros.
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Gréfico 3.42. Evaluacion del gerente de area.

Evaluacion del gerente de area

Retroalimentacién
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Porcentaje de empleados que opinaron

@ Totalmente en desacuerdo @ En desacuerdo o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

m De acuerdo @ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Al calificar la relacion con el gerente de &rea, hay un porcentaje alto de encuestados que
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con lo afirmado y, en términos generales, hay una
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satisfactoria relacion entre ambos, especialmente en el trato que les da, los objetivos que

pone y la evaluacion del trabajo.

No obstante, no se cuenta con espacios que fomenten la retroalimentacion entre gerentes
y sus subordinados para que haya mejor comunicacion. Ademas, requieren de objetivos
claros y la informacién necesaria para cumplir con su trabajo, que se evallen
constantemente sus funciones, se fomente el trabajo en equipo y se permita el desarrrollo

de su iniciativa.

Gréafico 3.43. Evaluacién de la Gerencia General.

Evaluacion de la gerencia general
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

En cuanto al gerente general, es visto por los encuestados, en términos generales, muy
bien, principalmente en aspectos como el interés que muestra por las tareas cotidianas, la

accesibilidad y el ejemplo que trasmite.

La buena relacion de la Gerencia General con el personal de la empresa es un factor que
lo motiva, crea un mayor compromiso y, ademas, es una forma de recibir informacion
valiosa de los colaboradores, para mejorar aspectos tanto internos como externos. Las
personas requieren que haya mayor contacto de la Gerencia General con los empleados,
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de forma que al menos una vez a la semana se dé un recorrido por los diferentes

departamentos de la empresa para propiciar un acercamiento con él.

Gréfico 3.44. Evaluacion de las condiciones laborales que ofrece Grupo Internacional
Inca, S.A.

Evaluacion de las considiciones laborales que ofrece Grupo Intermacional
Inca, S.A.
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W De acuerdo @ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del grafico anterior se obtiene que, al evaluar las condiciones de trabajo, los encuestados
estan de acuerdo con aspectos como los objetivos del departamento, los objetivos de su
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trabajo y como estos contribuyen a los de la empresa. El aspecto en el que se nota una
disconformidad muy marcada es en relacién con el salario, el cual es determinado como

no adecuado respecto al puesto desempefiado.

En la compafiia no se ha llevado a cabo ningun analisis de los puestos de trabajo y de la
escala salarial actual y si no son adecuados, las personas se desmotivan, mas si sienten
gue unos estan mas saturados de responsabilidades que otros. Mantener escalas salariales
adecuadas facilita capturar nuevos talentos y conservar los que ya se tienen, lo que
ademas disminuye la rotacién de personal.

Gréafico 3.45. Oportunidades de desarrollo profesional en la empresa.

Oportunidades de desarrollo profesional en la empresa
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tareas de formacion criterios de cbmo  ascenso
me evaluacion

Aspectos evaluados

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Al referirse a las oportunidades de desarrollo profesional que se perciben en la empresa,
se refleja en el Grafico 3.45 que si hay oportunidades de aprender nuevas tareas, pero las

de ascenso son limitadas.

Una fuente de motivacion valiosa son las posibilidades de ascender que se perciban en la

empresa. Grupo Internacional Inca debe proporcionar opciones de crecimiento personal y
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profesional, primero que todo, evaluando los requerimientos Yy, seguidamente,

estableciendo programas formales de capacitacidn, que se ajusten a esas necesidades.

Gréfico 3.46. Evaluacion de mi departamento y equipo de trabajo.

Evaluacion de mi deparamento y equipo de trabajo
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Me siento Mi equipo estd  Nos esforzamos ~ Compartimos Se tratan los  Hay cooperacion
integrado motivado por atender las  experiencias conflictos entre
necesidades de los departamentos

clientes

Aspectos evaluados

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Al evaluar al departamento y equipo de trabajo, se determina en el Gréfico 3.46 que el
personal si se siente integrado en su departamento y que se da un esfuerzo por atender las
necesidades de los clientes y aunque en menor medida, los equipos estan motivados; sin

embargo, en algunos casos no se tratan adecuadamente los conflictos.

Actualmente no se realizan reuniones de seguimiento periddicas en cada departamento de
trabajo, en las que se evalten los logros y las deficiencias del departamento, dandoles
participacion a los colaboradores, para que en conjunto se busquen las posibles

soluciones.

Asi mismo, es deber de cada gerencia proponer y ejecutar las acciones correspondientes a
las necesidades de su equipo para lograr motivarlos.
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Gréfico 3.47. Evaluacion de la comunicacion en la empresa.

Evaluacion de la comunicacion en la empresa
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objetivos quejas y es buena quejas de los  compartir con

sugerencias clientes los comparieros

Aspectos evaluados

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Al evaluar la comunicacion en la compafiia, se infiere a que, en términos generales, esta
es calificada como abierta y honesta, sin embargo, no se esta del todo satifecho como se
manejan las quejas de los clientes y no se cuenta con espacios para las quejas y
sugerencias de los empleados.

No existe ningin buzoén para recoger las quejas y sugerencias de los empleados, ni un

departamento de servicio al cliente que lleve a cabo el manejo y seguimiento adecuado.
Conocer las metas y los objetivos hace que todos se comprometan con ellas, de forma

que, en la empresa, es necesario fomentar esta costumbre, ya que muchas aspectos no se

trasmiten y la mayoria del personal no sabe hacia donde se dirije la empresa.
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Gréfico 3.48. Evaluacion de la informacién recibida de la empresa.

Evaluacion de la informacion recibida por la empresa

| Totalmente de acuerdo
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servicios otros informacion
departamentos

Aspectos considerados

Fuente: Elaboracidn personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Del Grafico 3.48, en el que se evalla la informacion recibida de la empresa, se nota que
no es calificada muy bien, dado que no se conocen las actividades y los proyectos entre
departamentos y no se sabe de donde se obtiene la informacion.

De tal forma, la empresa debe proveer la informacion necesaria al personal, respecto de
los productos y servicios que se ofrecen, lo cual hace mas eficiente su labor.
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Gréfico 3.49. Evaluacion del programa de compensacion e incentivos de la empresa.

Evaluacion del programa de compensacion e incentivos de la
empresa

100% -
[<5)
3 90% -
3 80% |
E’g 2 70% |
g—g 60% -
s @ 50% -
L
S o 40% |
v <
=@ 30% |
8 20%-
s 10%-
o

0%

Existencia en la Interés en el bienestar
empresa de empleados

Aspectos evaluados

@ Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

@ Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

B En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Al referirse al programa de compensacion e incentivos de la empresa, los encuestados

coinciden en que no cuenta con programas de reconocimiento por el cumplimiento de la

labor. Respecto a si existe interés por el bienestar de los empleados, un porcentaje muy

alto no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que otro piensa que no existe mucho

interés de parte de la empresa hacia este aspecto.
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Gréafico 3.50. Evaluacion de la satisfaccion del personal de ventas con el programa de

incentivos.

Evaluacion de la satisfaccidn del personal de ventas con el
programa de incentivos

ms

mNO

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

El personal de ventas, de acuerdo con el Grafico 3.50, en su mayoria -68%-, no esta

satisfecho con el programa de incentivos y las razones que dice tener son:

“Actualmente no hay”,

“se dan gastos personales de trabajo en ruta y descuido de vehiculo”,

“los incentivos son esporadicos y cuando se cumplen rutas no se motiva”,

“los incentivos son escasos y generalmente los pocos que hay van dirigidos a la
venta de calentadores, sin tomar en cuenta otras lineas”,

“quisiera que los incentivos se dieran en forma porcentual 0 como comision”,
“son muy pocos”,

“nos merecemos mejores cuotas por las ventas que realizamos”,

“muy poco pago de comision”. (Sic)

De tal manera, la compafiia no cuenta con un programa de incentivos que se ajuste a los

requerimientos de sus colaboradores. No se indaga sobre qué aspectos son los que mas

podrian motivarlos, de forma que, de acuerdo con los resultados, hay que hacer la
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propuesta, buscando un equilibrio entre las necesidades de los clientes y las de los
empleados.

Gréfico 3.51. Empleados que recomendarian a otros trabajar en Grupo Internacional
Inca, S.A.

Empleados que recomendarian a otros, Grupo Internacional
Inca, S.A. para trabajar

14%

mSsi

m NO

86%

Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Un 86% de los encuestados recomendaria a Grupo Internacional Inca, S.A. como empresa
para trabajar, mientras que el 14% no, porgue considera que:

= “No se permite que el empleado se supere, a pesar de que tenga condiciones”,

= “tiene deficiencias como toda empresa, pero los recursos para los trabajadores de
planta, bodega y servicio técnico no son ni los adecuados, ni tan buenos como los
que se brindan en la parte administrativa”,

=  “tengo 4 afios de laborar en esta empresa y esta es la hora que mi salario sigue
siendo el mismo de como si viniera entrando a trabajar”,

=  “todos los puestos son diferentes y el salario deberia variar segln la ocupacion de
cada persona”,

= “la empresa no tiene un buen ambiente laboral”,
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= “los salarios son bajos y no incentivan”,

= “por falta de justicia social”. (Sic)

Se puede apreciar que la mayoria de los empleados recomienda a la empresa como
ambiente de trabajo, por lo que las debilidades que surgen, producto de las
investigaciones, son aspectos que deben tratarse de corregir, con el fin de que cada dia se
viva un ambiente que haga que los miembros de la organizacién se sientan mas

motivados y, por lo tanto, que no quieran buscar otra alternativa de trabajo.

Gréfico 3.52. Calificacion general que le dan los empleados a la empresa.

Calificacion general que le dan los empleados a la empresa
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Fuente: Elaboracidon personal con base en encuesta de satisfaccion al empleado, (2006).

Tomando en cuenta que la mejor nota es 10 y la peor nota es 1, del grafico anterior se
desprende, a partir de la calificacion general que los empleados le dan a la empresa como
ambiente de trabajo, que 28% le da un 8, 18% un 5, 17% un 7.

Es muy importante mejorar esta calificacion y, sobre todo, darle seguimiento mediante
evaluaciones periodicas para conocer, de acuerdo con la percepcion de los empleados, si
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se mejora, se mantiene igual o se empeora, para que la imagen a lo interno no se

deteriore.

En la ultima pregunta hecha a los empleados, se les pidié que dieran las sugerencias de
cdmo podria la empresa mejorar su satisfaccion y el servicio que se ofrece al cliente.
Ante dicha consulta se obtuvieron diversas opiniones, las cuales han sido consideradas
todas y a continuacion se detallan (ver la totalidad en Anexo Complementario nimero 4):

=  “Creo que Grupo Inca podria crecer y brindar a los clientes una mejor atencién, si
primero trabajamos todos los departamentos en equipo”,

= *“dar oportunidades de crecimiento a los empleados, ya que hay deseos de
aprender otras funciones”,

= “poner mas interés a las sugerencias e ideas de los empleados, como parte de la
motivacién. Existe temor a expresar por represalias”,

=  “mejorar la atencidn telefonica que se les da a los clientes”,

= “ofrecer la pagina de Internet para consulta de los clientes”,

= “servicio técnico mas eficiente para atender emergencias, no se consideran”,

= “apertura de un departamento de servicio al cliente, que dé seguimiento a las
sugerencias y quejas de los clientes”,

= “establecer programas formales de incentivos y motivacion para los empleados”,

= “fomentar la capacitacion sobre productos muy técnicos como calentadores,
bombas para agua, sistemas hidroneumaticos y tanques de presion, tanto para
distribuidores como para empleados, para que estos asesoren mejor a los clientes
y al comprador final, que por un lado evita inconvenientes y mejora la imagen de

los productos”. (Sic)
En Grupo Internacional Inca, S.A., no puede lograr un excelente servicio a sus clientes si

internamente las cosas no marchan de manera adecuada, el personal no se halla motivado

y si no se logra crear un verdadero espiritu de equipo.
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Prestar un buen servicio involucra tanto al personal de la empresa, como a los procesos y
la infraestructura, para que en conjunto contribuyan con la meta deseada, que es la

satisfaccién de los clientes.

Los empleados, entonces, deben estar identificados con la empresa, confiar en ella, en las
marcas que representa, pues lo que sienten es percibido por los clientes, por el trato que
les dan; por ello, se hace fundamental capacitar al personal en cuanto a los productos, la

filosofia empresarial, entre otros.

El personal que mantiene contacto con los clientes debe permanecer motivado para que
enfoque su actividad hacia su satisfaccion, por lo que se requiere establecer programas
formales de incentivos, partiendo del analisis de las motivaciones, de forma que sus
creadores han de sentir y pensar de la misma forma en la que sienten y piensan los

colaboradores de la compafiia.

Pra eso, una vez mas, hay que hablar con los empleados, preguntarles qué los motiva, qué
esperan de la empresa y de sus superiores, mediante encuestas de satisfaccion periddicas,

que sirvan como parametros en los que debe enfocarse la empresa.

En general, los colaboradores no sienten que se les den oportunidades de crecimiento,
mediante opciones de promocion y de desarrollar una carrera profesional, mientras que se
percibe que la mayoria desea prosperar, crecer, ganar posiciones, asegurarse de que pueda

disefiar un futuro a medida de su potencial.

Se debe mejorar el clima laboral, lo que a su vez generara clientes mas leales y con mas

larga vida.

Asimismo, se debe aportar informacion de todo lo que acontezca en el mercado para que

todos la conozcan y puedan tomar lo més apto para mejorar su desempefio.
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3.3 Analisis FODA de Grupo Internacional Inca, S.A

Del resultado de la investigaciones realizadas, mediante las encuestas a empleados y
clientes de Grupo Internacional Inca, S.A., se obtienen las siguientes fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas.

3.3.1 Fortalezas

Los puntos fuertes de la empresa son:

= Cartera de clientes diversificada. La empresa cuenta con una amplia, importante
y antigua cartera de clientes, compuesta por cadenas de ferreterias, almacenes,
constructoras, corporaciones de supermercados y bazares en todo el pais.

= Personal de ventas con amplia experiencia. Los ejecutivos que atienden a los
clientes cuentan con una larga trayectoria en el ramo. Conocen los productos y
son percibidos como buenos asesores del producto que ofrecen.

» Productos de calidad. Los productos que se ofrecen, en su mayoria, son de
marcas de reconocimiento nacional e internacional, gozan de excelente calidad y
cuentan con el respaldo de la empresa.

= Portafolio de productos amplio. La empresa cuenta con mas de 2.000 productos
concentrados en 25 lineas de diferentes.

= Buenas instalaciones. Se cuenta con instalaciones seguras, con facilidades de
parqueo Yy una buena ubicacion.

» Buenas fuentes de datos “informales”. La empresa recibe informaciodn sobre el
mercado y los competidores, principlamente de los ejecutivos de cuenta, que son
los que tienen un mayor contacto con los clientes, lo que permite la toma de
decisiones.

= Pionera en el mercado de los calentadores eléctricos de paso. Grupo
Internacional Inca es pionera en el concepto de calentadores eléctricos de paso en

el mercado costarricense.
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3.3.2 Debilidades

Las debilidades se resumen de la siguiente forma:

= Carencia de una cultura de servicio al cliente. No se cuenta con una cultura de
servicio al cliente, que sea el pilar de la labor del personal de la empresa.

= Falta de estudios de mercado formales. No se cuenta con estudios formales
periodicos que permitan evaluar con objetividad el entorno y que permitan contar
con oportunidad para la toma de decisiones.

= No se cuenta con programas de capacitacion. Se carece de programas formales
de capacitacion tanto para el personal como para los distribuidores. La empresa no
les brinda una adecuada induccién a sus empleados cuando ingresan, en cuanto a
los productos, la filosofia empresarial, sus clientes, entre otros. Ademas, no se
ofrecen, actualmente, programas de capacitacion para los clientes, respecto a
aspectos técnicos de los productos.

= Constantes faltantes de producto. A la empresa se le achacan las faltas de
productos y repuestos de algunos articulos.

= Se carece de imagen corporativa. La compafiia no se ha preocupado en gran
parte por la imagen corporativa, lo que se hace evidente ante la falta de mayor y
mejor material de apoyo para el proceso de ventas, como catalogos, brochures,
material en el punto de venta; hay carencia de identidad a través de gafetes,
camiones rotulados, personal uniformado, promociones y ofertas, entre otros.

= |nexistencia de pagina web. La empresa no cuenta con una pagina en Internet
que permita brindar informacion a los clientes, ni ofrecer la posibilidad de realizar
transacciones por este medio.

= No se cuenta con espacios para las quejas y sugerencias de los empleados.
Ante la falta de espacios, se pierde la oportunidad de obtener retroalimentacion y
nuevas ideas valiosas.

= Lentitud en procesos. El cliente lo percibe, pues para realizar transacciones en la

empresa la mayoria del tiempo se tardan mas de lo normal, hasta una hora.

131



= Falta de planes de motivacién y de incentivos. Esto afecta el servicio que se
ofrece pues si los empleados no estan motivados, este sentimiento se lo trasmiten
a los clientes, mediante una mala atencion.

= Falla en los tiempos de entrega de productos. Los clientes definen que la
entrega de productos es muy lenta, lo que hace que busquen otras alternativas.

= Se carece de un sistema moderno de central telefénica. No se cuenta con una
central telefonica adecuada, que permita brindar un mejor servicio al cliente
externo e interno.

= No se cuenta con un Departamento de Servicio al Cliente. Por esto, no se

pueden centralizar las quejas y sugerencias, ni darles seguimiento.

3.3.3 Oportunidades

Las oportunidades de Grupo Internacional Inca, S.A. estan representadas por los

siguientes aspectos:

= Diversificacion de productos. Grupo Internacional Inca tiene la opcién de hacer
mas diversificado el portafolio de productos, mediante las alternativas existentes
en el mercado.

= Hacer investigacion de mercados. Es una excelente oportunidad para conocer
mejor el entorno y la competencia, para la adecuada toma de decisiones.

*= Mejores planes de compensacion. Esto le permite a la empresa tener el personal
mas motivado, lo que da mayor estabilidad a los trabajadores, asi como atraer los
mejores profesionales del mercado.

= Actualizacion tecnoldgica. Este aspecto es clave, pues la empresa que logre
emplear més y mejor tecnologia en sus procesos adquiere una ventaja sobre sus
competidores.

= Mejores programas de capacitacion. Esto permite contar con personal mas
preparado y clientes mas formados, lo que permite brindar mejor asesoramiento
que, a su vez, se puede traducir en mayores ventas y menores reclamos por fallas

de productos.
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Nichos de mercado internacionales. La empresa puede buscar nuevos nichos de
mercado en el exterior, que le permitan crecer mas en el nivel internacional.,
diversificando de esta forma su mercado.

Innovacion de productos. Es otra gran oportunidad que le permite atender
necesidades de los clientes aun no satisfechas, incorporando nuevos y modernos
productos, por ejemplo, los calentadores solares, asi como el mejoramiento de los
actuales.

Desarrollar una pagina web. Esto le da la oportunidad a la empresa de generar
nuevas oportunidades de negocios reforzando las actuales.

Crecimiento de la industria metalmecanica. Esto le da grandes posibilidades de
crecer en el nivel nacional, dado que la escencia de la empresa es precisamente la
fabricacion de productos de la industria metalmecéanica.

Crecimiento del sector de las construcciones. Dado que la empresa cuenta con
productos propios de esta area, es una gran opcion para crecer en el nivel
nacional.

Mejorar las fuentes de informacién. Se debe aprovechar y buscar mas y mejores
fuentes de informacion, para el desarrollo del negocio, para lo cual la informacion

que brindan instituciones como PROCOMER puede ser fundamental.

3.3.4 Amenazas

Como aspectos que sean amenazas para la empresa se detallan:

Apertura de mercado por medio del Tratado de Libre Comercio. Esto puede
provocar el ingreso de muchos competidores con gran capital y mayor capacidad
tecnoldgica, afectando la porcion de mercado que actualmente tiene la empresa.

La competencia local. Esta es una amenaza constante que se mantiene por ganar
los clientes, puesto que se aprovechan los minimos descuidos para hacerlo.
Actualmente uno de los principales competidores de Grupo Internacional Inca es
Westomatic, que se ubica en la industria metalmecénica y fabrica calentadores

para agua.
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= Productos fabricados en China. El ingreso de productos de procedencia china
hace que se dé una fuerte competencia por precios, desestabilizando grandemente
el mercado.

= Costos de materias primas. En los Gltimos afios se ha dado un importante
incremento en los precios del acero, materia prima fundamental para la industria
metalmecanica e, incluso, este afio se dio una escasez en Costa Rica, lo que hace
que los costos del producto aumenten de forma significativa. Esto, a su vez,
provoca un incremento en los precios de los productos, haciéndolos menos
competitivos.

= Salarios competitivos del entorno. Esto provoca que los mejores profesionales
busquen otras alternattivas de trabajo y, por lo tanto, sea mas complicado para la

empresa capturarlos para si misma.

Al ver los aspectos que se detallan en la matriz FODA, se puede tener un panorama mas
claro del estado actual de la empresa, como resultado de las investigaciones a clientes y

empleados.

Conocer las fortalezas es muy importante, pues de esta forma se puede definir cuales son
las estrategias que se han venido aplicando y tratar de mantenerlas, asi como buscar las
mejoras que se requieran, con el fin de convertir esos puntos fuertes en verdaderas

ventajas sobre los competidores.

Determinar las debilidades le permite a Grupo Internacional Inca, S.A. tomar las acciones
correctivas por seguir para transformarlas en fortalezas. Lo importante es aceptar que se
tienen deficiencias, pero también hacer lo necesario para mejorar. Que a las personas que
les corresponde pongan atencién a esos aspectos que pueden deteriorar las relaciones con
los clientes, lo que, a su vez, da paso a que los competidores saquen ventaja y aproveche

las carencias de la empresa para ganar mercado.

La compafiia debe mantener un constante monitoreo del entorno para estar atenta a las

oportunidades y amenazas que de él surjan. Las oportunidades estdn ahi y deben
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detectarse y aprovecharses antes de que otros competidores lo hagan, por lo tanto, hay

gue estar muy atento.

En cuanto a las amenazas, estas pueden contrarrestarse y convertirse en grandes
oportunidades para la organizacion, lo que hay que hacer es estar pendiente del mercado

y actuar cuando se requiera.
Entonces, basicamente queda por hacer tres sugerencias: primero, estar atento en todo

momento a lo que sucede en el entorno; aceptar los resultados y, por dltimo, llevar a cabo

las acciones que se consideren necesarias.
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1V. PROPUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE PARA GRUPO
INTERNACIONAL INCA, S.A.

El objetivo de esta propuesta de servicio al cliente es ofrecer una alternativa que Grupo
Internacional Inca, S.A. pueda desarrollar, con el fin de fortalecer aquellos aspectos en

los que, de acuerdo con la investigacion realizada, asi lo requiera.

Con el afén de lograr una politica integral de servicio al cliente, los componentes de esta

propuesta se han estructurado en cinco pilares:

a. Servicio que brinda Grupo Internacional Inca, S.A. a sus clientes y colaboradores.
b. Informacion veraz y precisa respecto a los clientes, el mercado y la competencia.
c. Programas formales de capacitacion.

d. Cultura de servicio al cliente.

e. Seguimiento, control y evaluacién del servicio que se ofrece.

Para cada uno de estos aspectos se definird el objetivo, el trabajo por realizar, los
responsables de llevarlo a cabo y el tiempo en que debera ejecutar. Es menester de la
administracion definir el plan de accién y los costos en los que se incurra para su

ejecucion.

4.1. Servicio que brinda Grupo Internacional Inca, S.A. a sus clientes y

colaboradores.

Es importante que la empresa conozca el alcance del servicio que brinda a sus clientes y
colaboradores, de forma que se sugieren varias formas para valorarlo. Estas se detallan a

continuacioén:
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4.1.1 Evaluacion periodica de la satisfaccion de sus clientes

Obijetivo: Consultar periédicamente y de forma directa a los clientes su satisfaccion con

el servicio que reciben de la empresa.

Justificacion: Lo que se pretende es tomar como base la voz de los clientes, quienes
deben orientar los esfuerzos por mejorar el servicio, de tal forma que se realicen medidas

correctivas en los aspectos que asi lo ameriten.

El instrumento que se propone es una encuesta telefonica concreta, clara y precisa,
mediante la que se evallen aspectos relacionados con la atencion recibida, la rapidez, una

calificacion general del servicio y un comentario adicional.

Responsables: La encuesta debe ser aplicada por el Departamento de Telemercadeo y
Servicio al Cliente. El analisis de la informacion puede llevarla a cabo el Departamento
de Servicio al Cliente, bajo la supervision del Departamento de Mercadeo, el cual

realizara un informe para la Gerencia General, para la toma de decisiones.

Distribucién del tiempo: Es fundamental establecer los periodos en que se realizaran las
encuestas, con el fin de tomar las medidas correctivas en un tiempo adecuado, para lo
cual se considera prudente realizar esta evaluacién al menos cada seis meses, a fin de dar
oportunidad a la recoleccion, el andlisis y la toma de decisiones, aplicar las acciones

correctivas y valorar los resultados.

4.1.2 Evaluacion periodica de la satisfaccion de sus colaboradores

Objetivo: Consultar periédicamente y de forma directa a los colaboradores su satisfaccion

con el servicio que reciben de la empresa.

Justificacion: Se espera que sean los propios implicados en los procesos los que
determinen los puntos criticos por mejorar y que sirva como base para la toma de

decisiones.
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El instrumento que se sugiere es una encuesta concreta, clara y precisa, mediante la que
se evallen aspectos relacionados con la capacitacion, las condiciones laborales, el
desarrollo profesional, una calificacion general de la empresa y un comentario adicional.

Responsables: La encuesta debe ser aplicada por el departamento de telemercadeo y
servicio al cliente. El analisis de la informacién puede llevarla a cabo el Departamento de
Servicio al Cliente, bajo la supervision del Departamento de Mercadeo, el cual realizara

un informe para la Gerencia General, para la toma de decisiones.

Distribucién del tiempo: Es fundamental establecer los periodos en que se realizaran las
encuestas, con el fin de tomar las medidas correctivas en un tiempo adecuado, para lo
cual se considera prudente realizar esta evaluacién al menos cada seis meses, a fin de dar
oportunidad a la recoleccion, el andlisis, la toma de decisiones, aplicar las acciones

correctivas y valorar los resultados.

4.1.3 Buzbn de sugerencias
Objetivo: Brindar espacio para las quejas y sugerencias de los empleados y clientes.

Justificacion: Contar con un buzén de sugerencias es una herramienta de bajo costo, para
recibir las sugerencias y quejas de los clientes que visitan las instalaciones, asi como de
sus empleados, con el fin de obtener informacion valiosa de éstos, que permita la
retroalimentacion y que, a su vez, contribuya en la evaluacion y el mejoramiento

continuos.

Instrumento: Se sugiere un formulario breve, que no tome méas de 5 minutos llenarlo (ver
formato en el Anexo Metodolégico numero 5). Se requiere tres buzones: dos para
sugerencias de clientes, ubicado uno en la Recepcion y otro en el Area de Despacho y

uno para sugerencias de empleados ubicado en el comedor.

Responsables: Para la recoleccion de la informacion se requiere que cada lunes de la

semana, en horas de la mafiana, la persona de Servicio al Cliente, bajo la supervision de
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la persona de Mercadeo, resuma la informacion obtenida y pase un reporte a la Gerencia

General, con el fin de que evalle las correcciones correspondientes.

Distribucion del tiempo: La aplicacién de este formulario es permanente, durante el
horario habitual de la empresa, que en este caso es de lunes a viernes entre las 8:00a. m. y
las 5:05 p. m.

4.1.4 Linea de servicio al cliente
Obijetivo: Atencidn eficaz de las quejas y sugerencias de los clientes.

Justificacion: Mantener una linea de servicio al cliente permite recibir de forma continua
y eficiente sus quejas y sugerencias, lo que permita dar seguimiento para mejorar el

servicio que ofrece Grupo Internacional Inca, S.A.

Instrumento: Se sugiere una linea gratuita de servicio al cliente.

Responsables: La atencién de las llamadas debe ser realizada constantemente por el
Departamento de Servicio al Cliente, el cual dara seguimiento a las sugerencias y quejas
de los clientes. Coordinara con los departamentos y personas necesarias hasta brindarles a

estos soluciones en un tiempo de respuesta adecuado.

Distribucién del tiempo: La recepcion de llamadas se dara durante el horario habitual de

la empresa, esto es, de lunes a viernes entre las 8:00a. m. y las 5:05 p. m.

4.2 Informacion veraz y precisa respecto a los clientes, el mercado y la competencia

Para definir las estrategias y las acciones por seguir, con el fin de ofrecer un servicio
excelente a sus clientes, es necesario obtener informacion veraz y precisa del entorno en

el que se desarrolla la organizacion, por lo que se debe hacer lo siguiente:
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4.2.1 Escuchar la voz de los ejecutivos de ventas

Objetivo: Mantener un constante monitoreo del mercado y los competidores, lo cual le

permita mantenerse a la vanguardia en el servicio que ofrece.

Justificacion: Los ejecutivos de cuenta estan constantemente en contacto con los clientes,
saben qué esta haciendo la competencia, conocen el mercado en que se desenvuelven. Es

importante escucharlos, ademas de que son una fuente de informacién a un bajo costo.

Instrumento: Se sugiere hacer reuniones periédicas con los ejecutivos de ventas.

Responsables: Cada gerente de ventas sera el responsable de realizar reuniones con los
ejecutivos de su region y de estas sacar la informacién que sea de provecho para la
empresa. Ademas, se debe coordinar reuniones entre Gerencias de Ventas para compartir
experiencias y, de esta forma, definir estrategias globales como reaccion ante las

variaciones del entorno y anticipando lo que vaya a hacer la competencia.

Distribucion del tiempo: Se sugiere llevar a cabo una reunion al mes.

4.2.2 Investigacion de mercados formales

Objetivo: Realizar estudios formales que permitan evaluar con objetividad el entorno y

contar con informacion pertinente para la toma de decisiones.

Justificacion: La informacion que se puede obtener mediante la investigacion de
mercados es fundamental para conocer mas acerca del entorno en que se desenvuelve la

empresa, lo que, a su vez, permite la toma de decisiones de forma oportuna.

Instrumento: Hay empresas especializadas en investigacion de mercados, con las que se
puede cotizar para definir la realizacion del estudio, de acuerdo con las posibilidades

economicas de la compafiia.
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Responsables: Dados la inversion e importancia de este tipo de investigacion, se sugiere
que sea definido por un equipo de trabajo conformado por la Gerencia General, la
Gerencias de Ventas y Mercadeo.

Distribucion del tiempo: Este tipo de estudio se puede realizar una vez al afio.

4.2.3 Establecimiento de wuna estrategia de Customer Relationship
Management (CRM)

Obijetivo: Gestionar la relacion que tiene la empresa con el cliente.

Justificacion: EI CRM se trata de una estrategia de negocio que busca mejorar la
rentabilidad, los ingresos y la satisfaccion del cliente. Se busca aprender méas sobre sus

necesidades y comportamientos, con el fin de desarrollar lazos mas fuertes con ellos.

Responsables. ElI Departamento de CoOmputo, quien se encargara de la implementacion
del sistema de servicio al cliente, el resumen y la elaboracién de informes para las

Gerencias General y de Ventas.

Distribucién del tiempo. Su establecimiento se puede ver a mediano plazo, ya que es
importante destacar que utilizar este tipo de herramienta implica incurrir en altos costos
de adquisicion, asi como en el analisis de la informacion, ya que su éxito depende
precisamente de ese analisis, por lo que se requiere personal y recursos para hacerlo. Sin
embargo, después de su implementacion a mediano plazo, puede permitir el aumento de
la cartera de clientes leales, ya que invertir en CRM produce relaciones duraderas que
tienen mas éxito con los clientes y también que éstas produzcan atractivos réditos debido
al ahorro de costos, el aumento en los ingresos, las utilidades, las referencias y otros

factores importantes para el éxito del negocio.

141



4.3 Programas formales de capacitacion

Contar con personal altamente capacitado es fundamental para toda compafiia, ya que le
da una ventaja sobre sus competidores, por lo que se plantean los siguientes planes de

capacitacion:
4.3.1 Capacitacion dirigida al personal
Objetivo: Formacién del personal que tiene contacto directo con el cliente.

Justificacion: Es importante prestarles especial atencion a las personas que tienen
contacto con los clientes, por lo que una buena capacitacion y motivacion desenboca en
un mejor servicio. De esta forma, la empresa contara con empleados amables, sensibles,
empaticos, confiables, conocedores, entrenados y facultados para actuar y cuya apariencia

personal esté sea acorde con las expectativas de los clientes.

Instrumento: Charlas dirigidas al personal en las cuales se consideren temas como los

siguientes:

En cuanto a los productos:

= Aspectos técnicos.

= Usos.
=  Ventajas.
= Garantias.

Respecto al trato al cliente:
= Presentacion personal.

= Normas de cortesia.

=  Formas de comunicacion.
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Responsables: Departamento de Investigacién y Desarrollo de Nuevos Productos, en

coordinacién con Servicio Técnico y Ventas.

Distribucidn del tiempo: Pueden realizarse el primer lunes de cada mes, con una duracion
de 45 minutos y un espacio para preguntas de 15 minutos, excepto cuando se vaya a
introducir un nuevo producto en el mercado, ya que deberia realizarse antes haciendo uso

de una muestra.

4.3.2 Capacitacion dirigida a los clientes

Objetivo: Brindarles a los clientes la informacion necesaria para facilitarles la

comercializacion de los productos.

Justificacion: Fomentar la capacitacion sobre productos muy técnicos como calentadores,
bombas para agua, sistemas hidroneumaticos y tanques de presion, para los
distribuidores, hace que estos asesoren mejor al comprador final, lo que, por un lado,
reduce costos por problemas que se presenten por mal uso y, a su vez, mejora la imagen

de los productos.

Instrumento: Charlas dirigidas a los clientes en las que se citen temas como los

siguientes:

De los productos:

= Aspectos técnicos.

= Bondades.

= Usos.

= Por qué preferir los productos que ofrece la empresa.

= Garantias.

Responsables: Departamento de Investigacion y Desarrollo de Producto con soporte de

Servicio Técnico.
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Distribucién del tiempo: Elaborar un cronograma de visitas a los distribuidores,
considerando, en primer lugar, a los que distribuyen mayor cantidad de producto hasta los

gue menos lo hacen.

4.4 Cultura de servicio al cliente

Contar con una cultura de servicio al cliente es de suma importancia, de forma que debe
ser adoptada por cada miembro que conforma la organizacion, ya que genera identidad y

compromiso con la compafiia.

Debe fomentarse una pasién en el servicio a los clientes, de tal forma que sea percibida
en cada contacto que tengan con algin colaborador de la empresa. Esta se puede generar

con cada aspecto de los que a continuacién se citan:

4.4.1 Liderazgo en servicio

Objetivo: Fomentar una cultura de servicio al cliente, que sea el cimiento de la labor de

todo el personal de la empresa.

Justificacion: La cultura se manifiesta a través de un sistema de habitos, valores,
costumbres, comportamientos, normas éticas, politicas y el ambiente general de la
empresa. Sirve como marco de referencia para quienes trabajan en el mismo lugar y
orienta el cumplimiento de las metas y los objetivos. Una cultura de servicio es una forma

de vida y se da de manera natural porque se establece como norma de la organizacion.

Instrumento: La empresa tiene definida su filosofia empresarial, misién, vision y valores
que la rigen, pero es necesario hacer que todos los miembros los conozcan y hagan de

ellos el pilar de su trabajo diario.

Responsables: La cultura se deriva de la filosofia del lider y se transmite a todos los
miembros de la organizacion. En el caso de Grupo Internacional Inca, S.A. puede hacerse

mediante el uso de rétulos llamativos, una adecuada induccion cada vez que ingrese un
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nuevo empleado, charlas y, sobre todo, haciendo que cada parte de su filosofia se lleve a
la practica.

Distribucién del tiempo: Crear una cultura en servicio demanda tiempo, pero se debe
iniciar ya dando a conocer la filosofia empresarial a todos los miembros de la

organizacion.

4.4.2 Imagen corporativa

Objetivo: Suscitar la creacidén de una imagen corporativa.

Justificacion: Es necesario preocuparse porque la empresa adquiera una imagen

corporativa, que la identifique ante sus clientes y la diferencie de sus competidores.
Intrumento: Para lograr una imagen corporativa, la compafiia debe preocuprase por:

= Ofrecer catalogos actualizados, con una mejor presentacion e igual para todos.

= Usar uniforme, principalmente en el caso de agentes, promo-vendedoras,
servicio técnico, transportes.

= Utilizar gafetes.

= Rotular los camiones.

= Ofrecer promociones y ofertas.

= Mejorar el &rea de atencion de los clientes, crear un ambiente méas agradable.

= Brindar material de apoyo en los puntos de ventas como banners, rotulos,
panfletos.

» Mejorar la presentacion en la Sala de Exhibicion.

= Usar manuales oportunos.

= Utilizar empaques adecuados, bien identificados.

= Promover el uso de papeleria membretada.

= Estandarizar las comunicaciones (proformas, memorandos, presentaciones).
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Distribucidn del tiempo:

A corto plazo:

= Ofrecer catalogos actualizados, con una mejor presentacion e igual para todos.

= Usar gafetes.

= Ofrecer promociones y ofertas.

= Brindar material de apoyo en los puntos de ventas como banners, rotulos,
panfletos.

= Mejorar la presentacion en la Sala de Exhibicién.

= Utilizar papeleria membretada.

= Usar manuales oportunos.

= Estandarizar las comunicaciones (proformas, memorandos, presentaciones).
A mediano plazo:
= Usar uniforme, principalmente en el caso de agentes, promo-vendedoras,
servicio técnico, transportes.
= Rotular los camiones.
= Mejorar el &rea de atencion de los clientes, crear un ambiente méas agradable.

= Utilizar empaques adecuados, bien identificados.

Responsables: El Departamento Administrativo y Mercadeo, con el apoyo de la Gerencia
General.

4.4.3 Pégina web

Objetivo: Proporcionar informacion acerca de los productos y servicios que ofrece la

compafiia.
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Justificacion: Por el tipo de comercio en el que se ubica Grupo Internacional Inca, S.A.,
el cual esta dirigido de empresa a empresa, en un principio, requiere contar con una
pagina que brinde informacion amplia y detallada sobre los productos y servicios que
ofrece. La idea es que, una vez familiarizados los clientes con este medio, sirva de
retroalimentacion por medio de sugerencias y quejas y, mas adelante, se permita la
recepcion de pedidos y llegue a ser un medio por el cual los clientes realicen sus compras.
Ademas, a traves del uso de banners se posibilita realizar publicidad acerca de nuevos

productos, promociones, descuentos, entre otros.

Intrumento: Un sitio en Internet que brinde informacién detallada acerca de los productos

y servicios de la empresa.

Responsables: El desarrollo y mantenimiento del sitio estard a cargo del encargado de
Computo y de la persona de Mercadeo.

Distribucién del tiempo: A corto plazo, poner a dispocision de los usuarios la pagina
informativa. A mediano plazo, facilitar la retroalimentacion y la recepcion de pedidos. A
largo plazo, brindar la posibilidad de comprar a través de Internet.

4.4.4 Sistema moderno de central telefonica
Objetivo: Mejorar la atencién telefonica de los clientes.
Justificacion. La empresa debe contar con una central telefonica mas moderna, a fin de
ofrecer un mejor servicio, asi como sistema de mensajes, identificador de llamadas,
Ilamada en espera, que permita la conexion celular y facilite la recepcion eficiente de las

llamadas de los clientes.

Instrumento: Una central telefénica moderna.
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Responsables: Deber ser apoyado por el Departamento Financiero y la Gerencia General,

cotizado y adquirido por el Departamento de Compras.

Distribucién del tiempo: Es necesario invertir en ello en el corto plazo.

4.4.5 Planes de motivacion e incentivos
Obijetivo. Establecer un programa de motivacién e incentivos formal para los empleados.

Justificacion: Es necesario, para que los empleados brinden un excelente servicio a los
clientes, que se encuentren motivados, por lo tanto, se debe plantear un sistema mediante
el cual se les brinde incentivos y compensacién justas, ya que si no estan motivados, el

sentimiento es trasmitido a los clientes, mediante una mala atencién.

Instrumento: Planes de motivacién, compensacién e incentivos para los empleados, los
que permitan desarrollar en ellos habilidades y conocimientos, facultandolos y

fomentando el trabajo en equipo, evaluando el desempefio y premiando la excelencia.
Responsables: Esto le compete directamente a la Gerencia de cada departamento.
Distribucion del tiempo: Se requiere elaborar los planes en el corto plazo.

4.4.6 Departamento de Telemercadeo y Servicio al Cliente
Objetivo: Centralizar y dar seguimiento a pedidos, quejas y sugerencias de los clientes.
Justificacion: Es importante crear un Departamento de Telemercadeo y Servicio al
Cliente que atienda las quejas y que se les dé seguimiento hasta resolverlas, ademas, que

mantenga informado al cliente del avance y los resultados de ellas. De esta forma,sentiran

que realmente la empresa los valora.
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Las personas en este Departamento deben mantener una actitud personal y telefénica
atenta, interesada y oportuna, que transmita un mensaje preciso y comprensible que
cumpla con los objetivos del cliente y con su necesidad de ser escuchado, de manera que
hay que ofrecer diferentes medios para hacer un pedido (teléfono, fax, carta, visita

personal).

Instrumento: Un Departamento de Telemercadeo y Servicio al Cliente que cuente con una
plataforma de servicio que inicialmente conste de tres personas y, de acuerdo con la

necesidad, se puede ampliar.

Responsables: El desarrollo de este departamento debe estar a cargo del Area de Ventas y

Mercadeo.

Distribucién del tiempo: En este momento se estan capacitando dos personas con este fin;

la idea es que el 3 de enero del 2007 arranque este proyecto.

4.4.7 Servicio de instalacion y mantenimiento de productos

Objetivo: Ofrecer un servicio de instalacion y mantenimiento de calidad a los clientes.

Justificacion: Actualmente la empresa cuenta con varios instaladores externos que dan el
soporte de instalacion y el mantenimiento de esos productos. Sin embargo, es solo para
algunos clientes a quienes se les sugiere el servicio, principalmente cuando lo solicitan,
por lo que los proveedores no se dedican exclusivamente a la instalacién de los productos

de la compafiia e, incluso, instalan los de la competencia.

Ante este panorama, se hace necesario crear una alianza con una empresa que brinde el
servicio de instalacion, el cual se ofrezca a todos los clientes. Ademas, deber ser personas
altamente capacitadas, con el fin de asegurase la calidad del soporte que se brinde, que se

comprometan con las marcas de la empresa y, practicamente, que sean exclusivos.
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Instrumento: Ubicar una empresa de servicio de instalacion. Esta puede ser la de
Vladimir Sagot, ex empleado de Grupo Internacional Inca, S.A., quien se dedica a brindar
este servicio. Lo interesante es que él conoce muy bien los productos de la empresa, ya
que fue gerente de produccidn, por lo que él mismo se encargaria de capacitar al personal.

Solo haria falta apoyarlo en su proyecto y concretar la alianza.

Responsables: El proyecto debe estar a cargo y bajo la supervision del Departamento de

Servicio Técnico de la empresa.

Distribucién del tiempo: Este proyecto puede desarrollarse en el corto plazo.

4.4.8 Hand help para tomar pedidos

Objetivo: Facilitar la toma de pedido de los clientes.

Justificacion: La tecnologia es una herramienta fundamental que puede ayudar en la
ejecucion de la estrategia de servicio y, precisamente, esta es la finalidad de utilizar hand
help: facilitar a los ejecutivos la toma de pedidos y, por supuesto, brindarles un servicio

mas eficiente a los clientes.
Instrumento: Compra de doce unidades de hand help para los doce ejecutivos de ventas.

Responsables: La cotizacion la har el Departamento de Compras; la implementacion, el
Departamento de Cémputo y el seguimiento en el uso, los gerentes de ventas.

Distribucién del tiempo: Esto se debe ejecutar en el corto plazo.

4.4.9 Inventarios

Objetivo: Mejorar el problema con los faltantes de inventarios.

Justificacion: Una de las principales causas por las que los clientes le han comprado a la

competencia es porque la empresa en determinado momento no tenia el producto que
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requerian, por lo que es algo que debe corregirse de inmediato, para no cederles
oportunidades a los competidores con los clientes.

Instrumento: Uso de presupuestos por departamentos para determinar los requerimientos
de cada uno.

Responsables: Esto le compete tanto a los Departamentos de Ventas, cuando realizan sus
presupuestos, como al Departamento de Importaciones para realizar las compras en un
tiempo adecuado, siempre que el producto sea de los que se comercializan. En el caso de
que los productos sean los fabricados, le corresonde a la Gerencia de Produccién
resolverlo. Por su parte, el Departamento Finaciero tiene responsabilidad en el destino de

los recursos para adquirir los productos.

Distribucidn del tiempo: Esto se debe mantener constantemente.

4.4.10 Innovacion de productos

Objetivo: Ofrecer nuevos productos y mejorar los actuales.

Justificacion: Es importante mantener la innovacion y aprovechar oportunidades de
mercado que otros ignoran. Si los competidores no son lo suficientemente rapidos para
responder, eso da una ventaja competitiva. Una vez que ésa se logra, se puede sostener

mediante las mejoras continuas.

La innovacion puede manifestarse en un nuevo disefio de producto, un proceso diferente
de produccién, un nuevo método de mercadeo, un modo distinto de dar capacitacion.
Algunas innovaciones crean ventaja competitiva al percibir una nueva oportunidad de
mercado 0 que otros hayan ignorado. Por lo general, cuando los competidores son lentos

en responder, esa innovacion produce ventaja competitiva.

Instrumento: Puede hacerse uso del Internet para realizar investigaciones.
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Responsables: Esta labor debe llevarla a cabo el Departamento de Investigacion y
Desarrollo de Productos; el Departamento de Servicio al Cliente, Ventas y Mercadeo
deben determinar las necesidades del mercado.

Distribucidn del tiempo: La investigacion para el desarrollo innovador debe ser constante.

4.5 Seguimiento, control y evaluacién del servicio que se ofrece

Para que la propuesta de servicio al cliente resulte efectiva, es necesario no sélo
desarrollarla, sino también darle un continuo seguimiento, de tal forma que se adapte en

el tiempo, por lo que se debe ejercer un control y evaluacion periodicos.

Obijetivo: Dar seguimiento a la ejecucién, el seguimiento y la evaluacién de la presente

propuesta.

Justificacion: Para que la presente propuesta sea exitosa, se requiere -primero que todo-
ponerla en marcha y, seguidamente, darle seguimiento continuo, lo que permitira la

prestacion de un mejor servicio para los clientes.

Instrumento: Se proponen reuniones de seguimiento periddicas con todos los

responsables.

Responsable: Es fundamental que, en el nivel global, la Gerencia General vele por la
ejecucion y el seguimiento de cada uno de los componentes de la presente propuesta y, a
su vez, que cada responsable aqui definido o, bien, los que en su momento se establezcan,

le den continuidad a cada uno de los aspectos que se exponen.
Distribucion del tiempo: Las reuniones pueden realizarse una vez cada quince dias, el

seguimiento debe ser de forma constante y, ademas, respetar los periodos en los que se

definen evaluaciones de algunos aspectos que conforman esta propuesta.
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4.6 Reflexion final

En el nivel general, la empresa es bien percibida por clientes y empleados, sin embargo,
es importante considerar los aspectos que, como resultado de las investigaciones,

requieren perfeccionamientos.

Para que la compafiia decida poner en marcha esta propuesta, se requiere, ante todo, tener
presente que siempre que un cliente reciba una mala atencion por parte de alguno de sus
colaboradores o un mal servicio de cualquier departamento de la empresa, es la imagen

de esta la que se expone.

Por ello, se hace necesario acudir a alternativas que promuevan la bdsqueda continua de
mejoras, con el fin de crear relaciones duraderas con los clientes, mas en una empresa
como la estudiada que, por el tipo de cliente y la magnitud del negocio en el que se

desenvuelve, si desea mantener el liderazgo actual, debe hacer un esfuerzo mayor.

Es necesario que haya un cambio en la actitud de quienes dirigen la organizacion,
reconocer las necesidades actuales, ser mas positivo y, sobre todo, actuar rapidamente,
buscar siempre ir adelante de la competencia, pues al ser el lider, debe proponerse y que
los demés sean seguidores; de la respuesta de ellos depende la ventaja competitiva que se

logre desarrollar.

Creer en la empresa es fundamental, reconocer que ya no es una pequefia compafiia
familiar, sino que el pensamiento apunte de acuerdo con los requerimientos del entorno y
se ajuste a ellos para mantenerse a la vanguardia comercial; s6lo asi podrd prolongar

exitosamente su vida en el tiempo.
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ANEXOS METODOLOGICOS

ANEXO N°1
TABLA RESUMEN:
Objetivo Investigacion Métodos Técnicas Instrumentos Indicadores Fuentes
No.1
Identificar  los  conceptos | Documental. Didactico. Recopilacion Fichas de trabajo | Cualitativos: Secundarias:
tedricos que, en materia de documental. mixtas. definicion de | libros de texto.
servicio al cliente, sirvan de conceptos
apoyo para el disefio de la tedricos en | Terciarias:
estrategia por seguir. materia de | articulos de
servicio al | Internet.
cliente.
No.2
Describir el sector en el que se | Descriptiva. Observacion Entrevista libre [Guia  de  la| Cualitativos: Primarias:
desenvuelve la empresa y directa. al  duefio y|entrevista. antecedentes, informacion
caracterizarla en los aspectos gerentes de area estructura recopilada en las
econémicos, del mercado y la de la empresa. organizacional, |entrevistas.
competencia. filosofia
Recopilacion Ficha resumen. |empresarial, Secundaria:
documental. clientes. informacion de la
Cuantitativos: industria 'y el
cantidad de |sector al que
lineas y | pertenece la
productos empresa, ubicada
ofrecidos, en textos vy
namero de | documentos
clientes y | varios.
empleados, Terciarias:
proveedores, articulos de
distribuidores. Internet.
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TABLA RESUMEN: CONTINUACION

Objetivo Investigacion Métodos Técnicas Instrumentos Indicadores Fuentes
No.3
Descubrir las percepciones y | De campo. Observacion. Cuestionarios Cuestionario. Cualitativos: Primarias:
las expectativas de los clientes verbales de satisfaccion, informacion
actuales y potenciales y de los satisfaccion a clientes, recopilada  con
empleados sobre la calidad y clientes actuales, expectativas. los cuestionarios.

eficiencia del servicio que
ofrece  Grupo Internacional
Inca, S.A., para establecer una
estrategia de satisfaccion y
lealtad al cliente.

potenciales y a
ex clientes.

Cuestionarios

escritos de
satisfaccion a
empleados.

Recepcién de
quejas de los
clientes.

Cuestionario.

Formato
elaborado por la
investigadora.

Cuantitativos:
nimero de
clientes
satisfechos y los
que no lo estan
con el servicio al

cliente que
ofrece la
empresa.
Cantidad de ex
clientes.

Cantidad de
procesos que
terminan con el
cliente.
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TABLA RESUMEN: CONTINUACION

Objetivo Investigacion Métodos Técnicas Instrumentos Indicadores Fuentes
No.4
Disefiar una propuesta de | Sintética. Sintético. Anélisis Fichas Cualitativos: Primarias: datos
servicio al cliente para Grupo documental. personales indicadores que | recolectados vy
Internacional Inca, S.A. que le constituyen  la | analizados
ayude a enfocarse en una propuesta de | durante la
cultura de servicio al cliente. servicio al | investigacion.

cliente.

Secundarias:
libros de textos,
tesis.

Terciarias:
articulos de
Internet.
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ANEXO N° 2

METODOLOGIA

Objetivo |

Identificar los conceptos tedricos que, en materia de servicio al cliente, sirvan de apoyo
para disefiar la estrategia por seguir.

Tipo _de investigacion: se realiza una investigacion documental, para identificar los

principales conceptos en torno a este estudio: servicio, atencion y satisfaccion al cliente,

lealtad, CRM, entre otros.

Métodos: se utiliza el método didactico en la recopilacion del material bibliografico de
los diferentes autores para luego organizarlos. Asi mismo, se detallan los principales
conceptos tedricos que sirven como base para el desarrollo del marco conceptual y son el

soporte de la investigacion.

Técnicas: se recopila la informacion documental més importante para establecer los

conceptos teoricos de los diferentes temas que faciliten la comprension del lector.

Instrumentos: se hace uso de fichas de trabajo mixtas para recopilar la informacion. Ver

su respectivo ejemplar en el Anexo No.1.

Indicadores: para establecer los conceptos basicos de los temas en estudio, los
indicadores son de tipo cualitativo.

Fuentes: las fuentes que se utilizan para el desarrollo del Capitulo uno son de dos tipos:
secundarias (libros de texto) y terciarias (articulos de Internet).

Objetivo I

Describir el sector en el que se desenvuelve la empresa y caracterizarla en los aspectos

economicos, del mercado y la competencia.
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Tipo_de investigacién: en el segundo capitulo, se lleva a cabo una investigacion

descriptiva, que permita conocer el entorno interno y externo en el que se desenvuelve

Grupo Internacional Inca, S.A.

Meétodos: se emplea el método de observacion directa, para conocer mas acerca del

entorno empresarial de la compafiia.

Técnicas: para recabar la informacion de la empresa y su filosofia, estructura
organizacional, descripcion de procesos, productos, cartera de clientes, canales de
distribucion y sus principales competidores, se aplica una entrevista libre al duefio de la
empresa y a gerentes de area. Ademas, para obtener informacion del sector en el que

opera, se utiliza la recopilacion documental.

Instrumentos: para obtener los testimonios de parte del duefio y los gerentes, la

investigadora utiliza una guia de entrevista libre (Ver Anexo No.2) y, con el fin de
determinar los aspectos del sector, se hace uso de una ficha resumen (Ver Anexo No.3).

Indicadores: en el Capitulo dos, los indicadores son de tipo cualitativo para describir los
antecedentes, la estructura y los clientes, y cuantitativos para aspectos como las lineas de
productos y el nimero de clientes, empleados, proveedores y distribuidores.

Fuentes: en el desarrollo de este capitulo las fuentes por utilizar son primarias que surgen
de las entrevistas; fuentes secundarias, de material bibliogréfico y terciarias, de articulos
de Internet.

Objetivo 111

Descubrir las percepciones y las expectativas de los clientes actuales y potenciales y de
los empleados sobre la calidad y eficiencia del servicio que ofrece Grupo Internacional
Inca, S.A., para establecer una estrategia de satisfaccion y lealtad al cliente.

Tipo de investigacion: se realiza una investigacion de campo que permita conocer las

necesidades de los clientes actuales y potenciales de la compafiia, asi como de los
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empleados, cuyo fin es identificar aspectos que contribuyan a la propuesta de servicio al
cliente, por parte de la investigadora.

Métodos: con el objetivo de percibir las opiniones de los clientes actuales y potenciales,
asi como de los empleados de la organizacion, la metodologia que se emplea es la

observacion.

Técnica: para conseguir la informacion de los clientes y los empleados se usan, en ambos

casos, cuestionarios de satisfaccion, asi como la recopilacion de las quejas de los clientes.

Instrumentos: para el desarrollo de este capitulo, se disefia un cuestionario para los

clientes actuales y potenciales de los productos y servicios (Anexo No.4), asi como un
formato que recabe sus quejas (Anexo No.5). Para los empleados, se elabora un

cuestionario de satisfaccion (Anexo No.6).

Indicadores: se trabaja con indicadores cualitativos para detallar temas como la
satisfaccion y las expectativas de los clientes, y cuantitativos que permiten obtener datos
sobre personas satisfechas o no con el servicio, asi como de ex clientes, y cuantificar los

procesos que terminan con los usuarios.

Fuentes: se hace uso de fuentes primarias con informacion recopilada a través de los
cuestionarios y las quejas interpuestas por los clientes que llamen a la empresa en el
periodo comprendido entre el 1 de agosto y el 1 de octubre del 2006. El cuestionario de
satisfaccion al cliente se aplica a un total de 96 clientes, seleccionados mediante muestreo
estratificado simple, mientras que el cuestionario de satisfaccién a empleados se aplica al

total de 116 empleados.

Objetivo IV

Disefiar una propuesta de servicio al cliente para Grupo Internacional Inca, S.A. que le

ayude a enfocarse en una cultura de servicio al cliente.
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Tipo de investigacion: se opta por una investigacion de tipo sintética, la cual se

convierte en la meta y el resultado final del analisis para, a partir de los resultados
obtenidos, realizar una propuesta de servicio al cliente para Grupo Internacional Inca,
S.A

Métodos: se define el método sintético para analizar las caracteristicas mas relevantes
por considerar en el planteamiento de la propuesta de servicio al cliente que plantea la

investigadora.

Técnica: se acude al analisis documental, con el fin de apoyarse tanto en el material
bibliografico del marco tedrico, como en los documentos obtenidos de la investigacion,
para crear la propuesta de servicio al cliente.

Instrumentos: se hace uso de las fichas de trabajo personal (ver Anexo No. 8), en el

desarrollo del Capitulo cinco, para sintetizar los datos obtenidos y presentarlos
graficamente de una manera agradable para el lector.

Indicadores: se trabaja con indicadores cualitativos que constituyen las caracteristicas
mas relevantes por considerar en el planteamiento de la propuesta de servicio al cliente

que se plantea.

Fuentes: en este capitulo se emplean fuentes primarias con los datos recolectados y
analizados durante la investigacion, secundarias como libros de texto, trabajos finales de

graduacion, entre otros, y terciarias, tales como articulos de Internet.

162



ANEXO N°3

MODELO DE FICHA DE TRABAJO MIXTA

Fecha: Ficha numero:
Nombre del autor Asunto que se refiere
Titulo del documento (debe expresarse lo mas amplio y claro posible)

Numero de capitulo
NUmero de pagina

Combinacion de definiciones, citas textuales del documento respectivo e ideas propias del
investigador.

Las citas textuales deben registrarse entre comillas.

163




ANEXO N°4

MODELO DE GUIA DE ENTREVISTA LIBRE

La entrevista se les va a hacer al duefio y a los gerentes. Las preguntas se enfocaran en
temas como:

Aspectos generales del sector:
e Industria metalmecanica.
e Comercializacion de productos.

Generalidades de la empresa:
e Resefia histdrica.
e Filosofia empresarial.
e Estructura organizacional.

Recursos humanos:
e Colaboradores.
e Programas de capacitacion.
e Planes de motivacion.

Productos:
e Detalle de los productos ofrecidos.
e Servicios ofrecidos como valor agregado al producto.

Procesos:
e Descripcion de los procesos que terminan con el cliente.
e Personal que interviene en la entrega del servicio al cliente.

Competencia:
e Principales competidores actuales.
e Ventajas competitivas respecto a la competencia.
e Desventajas frente a la competencia.

Ventas:

Experiencia.
Cartera de clientes.
Canales de distribucion.
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ANEXO N°5

MODELQO DE FICHA DE TRABAJO RESUMEN

Fecha: Ficha niimero:

Nombre del autor Asunto que se refiere
Titulo del documento

Numero de capitulo

NUmero de pagina

Ideas obtenidas en un documento de consulta, expresadas en término propios del investigador.
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ANEXO N° 6 Fecha: [/ |/

MODELO DE GUIA DEL CUESTIONARIO DE SATISFACCION AL CLIENTE

CUESTIONARIO DE SATISFACCION AL CLIENTE

Grupo Internacional Inca, S.A., esta realizando un estudio sobre la satisfaccion de los clientes, su opinidn
seréd de gran utilidad para identificar y mejorar areas que lo requieran y ofrecerle un mejor servicio, por lo
que nos agradaria contar con su colaboracion.

Nombre del cliente:

Direccion:

Ndmero telefénico:

Nombre del funcionario:

Puesto que desempefia:

Aspectos generales

1. ¢ Durante cuanto tiempo ha sido la empresa cliente nuestro?

O Menos de un afio O Dedosa tres afos O De cuatro a cinco afios.
O De uno a dos afios O De tres a cuatro afios O Masde cinco

2. De las siguientes lineas de productos que se ofrecen, ¢cuéles compra su empresa?

O Electrodomésticos O Herramientas O Vidrio

O Productos de acampar O  Huminacidn O Cuchilleria

O Audioy video O Calentadores O Acero inoxidable

O Pléstico O Tanques de presion O Bombas para agua

O Candeleria O Sistemas hidroneumaticos

3. ¢Conoce usted todas las lineas de productos que ofrece Grupo Internacional Inca, S.A.?

O si
O No ¢Por qué?

4. ¢Cual de los siguientes criterios considera fundamentales para comprar en Grupo Internacional Inca, S.A.?

O La ubicacion O Lacalidad de los productos
O Los precios O La variedad de productos
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ooOooad

La rapidez en las entregas

La atencion al cliente

El servicio al cliente

El soporte técnico que ofrece

El apoyo publicitario

El reconocimiento de sus marcas

O La facilidades de crédito

O Las referencias

productos

O No hay otras alternativas para la compra de los

5. De las siguientes palabras positivas y negativas, marque con una X de uno a cinco, con cudles relaciona a Grupo
Internacional Inca, S.A.:

Pequefia

Desordenada

Precios bajos

Lentitud en la entrega de productos
Mala atencion al cliente

Personal irrespetuoso

Servicio técnico muy deficiente
Empresa muy irresponsable
Servicio al cliente muy deficiente
Productos de muy mala calidad

Apoyo publicitario muy deficiente

1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3

Grande

Ordenada

Preciso altos

Rapidez en la entrega de productos
Buena atencion al cliente

Personal respetuoso

Servicio técnico muy satisfactorio
Empresa muy responsable

Servicio al cliente muy satisfactorio
Productos de muy buena calidad

Apoyo publicitario muy satisfactoria

Con las siguientes preguntas vamos a evaluar el servicio que le ofrecemos en una escala de 1 a 5, donde 1 es muy deficiente

y 5 es muy satisfactorio.

6. Respecto a los productos:

Aspecto evaluado Muy deficiente | Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
satisfactorio
Variedad de productos 1 3 4 5
Innovacién de productos 1 3 4 5
Relacion precio / calidad de los productos 1 3 4 5
Presentacion de los productos 1 3 4 5
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Calidad del embalaje de los productos 1 2 3 4 5
7. Ha visitado las instalaciones de la empresa
O sSi
O No (pase a la pregunta nimero 11)
8. En relacion con las instalaciones de la empresa:
Aspecto evaluado Muy deficiente | Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
satisfactorio
La ubicacion de la empresa 1 2 3 4 5
Facilidades de acceso a las instalaciones 1 2 3 4 5
Seguridad y comodidad del edificio 1 2 3 4 5
Facilidades de parqueo 1 2 3 4 5
9. En cuanto al servicio del oficial de seguridad, es:
Aspecto evaluado Muy Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
deficiente satisfactorio
Trato recibido del oficial de seguridad 1 2 3 4 5
Informacion ofrecida por el oficial de 1 2 3 4 5
seguridad
10. En cuanto a la recepcidn de la empresa:
Aspecto evaluado Muy Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
deficiente satisfactorio
Trato recibido por la persona en la Recepcion 1 2 3 4 5
Facilidad para brindarle la informacién 1 2 3 4 5
requerida, por parte de la persona que le
atiende en la Recepcion
El tiempo de espera para ser atendido 1 2 3 4 5
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11. Enrelacion con la central telefonica de la empresa:

Aspecto evaluado Muy Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
deficiente satisfactorio

La posibilidad de comunicacién telefonica 1 2 3 4 5

con la empresa

La atencion telefonica brindada por la persona 1 2 3 4 5

en la central telefénica

12. Enrelacion con el Departamento de Ventas:

Aspecto evaluado Muy Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy

deficiente satisfactorio

Trato recibido por el agente de ventas que lo 1 2 3 4 5

visita

Conocimiento de la empresa y los productos por 1 2 3 4 5

parte del agente de ventas que lo atiende

Informacion y asesoramiento sobre los 1 2 3 4 5

productos, recibido del agente de ventas que lo

atiende

Presentaciéon personal del ejecutivo que lo 1 2 3 4 5

atiende

Vocabulario utilizado por el ejecutivo de ventas

que lo atiende

Material de apoyo que porta el ejecutivo de 1 2 3 4 5

ventas

Trato del personal que lo atiende 1 2 3 4 5

telefonicamente en el Departamento de Ventas

Agilidad en la atencion telefonica brindada por 1 2 3 4 5

el Departamento de Ventas

Conocimiento que muestran las personas que lo 1 2 3 4 5

atienden en el Departamentote de Ventas,

respecto a los productos que se ofrecen.

Facilidad de comunicacion con los ejecutivos de 1 2 3 4 5

ventas (personalmente, por teléfono y por

Ccorreo).

Presentacién y contenido de las cotizaciones 1 2 3 4 5

presentadas

Rapidez de repuesta a su pedido de productos 1 2 3 4 5

Cumplimiento con la entrega de su pedido en 1 2 3 4 5

funcién de lo prometido y/o acordado

Disponibilidad de productos 1 2 3 4 5

Agilidad de facturacion
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13. ¢Ha utilizado su empresa los servicios de transporte que ofrecemos?

O si

O No (pase a la pregunta nimero 15)

14. En cuanto al servicio de transportes de la empresa:

Aspecto evaluado Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy Muy
satisfactorio satisfecho

Trato recibido del personal de transportes 1 2 3 4 5

Cuidado con que se descargan los 1 2 3 4 5

productos

Tiempo con el que dispone el transportista 1 2 3 4 5

para entregar los productos

15. En relacion con el Departamento de Despacho de Productos:

Aspecto evaluado Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy Muy
satisfactorio satisfecho

Trato recibido por el personal de 1 2 3 4 5

Despacho

Tiempo de espera para el despacho de 1 2 3 4 5

productos

Facilidad de carga y descarga de 1 2 3 4 5

productos
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16. Respecto al Departamento de Servicio

Aspecto evaluado Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy Muy
satisfactorio satisfecho

Trato recibido por el personal del 1 2 3 4 5

Departamento de Servicio Técnico

Agilidad en la atencion telefonica 1 2 3 4 5

brindada por este Departamento

Rapidez de repuesta a su reclamo de 1 2 3 4 5

servicio técnico

Cumplimiento de la programacion de 1 2 3 4 5

las citas de servicio técnico

Tiempo utilizado en la prestacion del 1 2 3 4 5

servicio técnico

Habilidad del personal técnico 1 2 3 4 5

Asesoramiento técnico 1 2 3 4 5

Disponibilidad de repuestos 1 2 3 4 5

Calidad de la solucién brindada 1 2 3 4 5

Cumplimiento de la garantia 1 2 3 4 5

17. En relacion con el Departamento de Crédito y Cobro:

Aspecto evaluado Muy Deficiente | Indiferente | Satisfactorio Muy
deficiente satisfactorio

Trato recibido del personal de Crédito y 1 2 3 4 5

Cobro

Requisitos para obtener crédito 1 2 3 4 5

Facilidades de crédito

Agilidad para realizar el pago 1 2 3 4 5

18. ¢Ha tenido su compafiia necesidad de realizar algin reclamo a la empresa?

O No (pase a la pregunta nimero 20)
O Si ¢En qué aspecto?
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19. ;Qued6 su empresa satisfecha con la solucién al reclamo?
Si
O No ¢Por qué?

O

20. ¢Conoce usted otras empresas que ofrecen productos similares a los de Grupo Inca?
O No (pase a la pregunta nimero 24)

O Si¢Cuales?

21. ;Compra, en ellas, algn producto que ofrece Grupo Inca?
O No
O Si¢Cual(es)?

22. ¢Cuél ha sido la razdén principal por la que ha adquirido los productos de esas empresas y no los de Grupo

Inca?

23. Califiqgue como mejor o peor el servicio que ofrece nuestra empresa, en comparacion con la competencia,
en cuanto a:

Aspecto evaluado Mejor Peor
Productos

Tiempo de entrega de productos

Trato del personal

Conocimiento de agentes de ventas
sobre los productos

Transporte

Comunicacion telefénica

Personal técnico

24. ;Recomendaria usted nuestros productos a otras empresas?

O si
O No ¢Por qué?
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25. ¢Qué otros productos y servicios le gustaria recibir de Grupo Internacional Inca, S.A.?

PRODUCTO EMPAQUE COMPRA POTENCIAL

26. Si la empresa le ofreciera la opcion de comprar via Internet. ¢Utilizaria usted este servicio?

O si
O No ¢Por qué?

27. Si usted tiene alguna sugerencia de cdémo podriamos mejorar el servicio que usted recibe de la empresa, le
agradeceriamos su aporte

iMuchas gracias por su valiosa colaboracion!
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ANEXO N°7

MODELO DE FORMATO PARA RECEPCION DE QUEJAS Y SUGERENCIAS

DATOS DEL CLIENTE

Fecha de
recepcion

Dia

Mes

Nombre Primer apellido Segundo apellido
Empresa Teléfono de la empresa  Celular
Area involucrada:
Ventas Seguridad
Servicio técnico Recepcién Crédito y cobro
Despacho Mercadeo Otro
Servicio al cliente Facturacion
RECLAMO DEL CLIENTE
RECIBIO EL RECLAMO:
Nombre Departamento Firma

174




ANEXO N°8

MODELO GUIA DEL CUESTIONARIO DE SATISFACCION PARA EMPLEADOS

CUESTIONARIO DE SATISFACCION PARA LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA

Estimado personal de Grupo Internacional Inca, S.A., estamos realizando un estudio de opinién de los
empleados. La informacion que usted proporcione es anonima y confidencial y sera de gran utilidad para
identificar y mejorar areas que lo requieran, por lo que agradeceriamos contar con su colaboracidn.

Aspectos generales
1. ¢Hace cuénto tiempo labora para la empresa?

O Menos de un afio O Dedosa tres afos
O De uno a dos afios O De tres a cuatro afios

2. ¢En cudl departamento labora usted?

O Administrativo
OO0 Mercadeo y Ventas

Operaciones
Produccién Lamparas

aogd

3.

O Pulperias O Almacenes
O Supermercados O Detallistas
OO0 Bazares O Mayoristas

4. Estoy familiarizado con los comparieros de trabajo

O si
O No ¢Por
qué?

O De cuatro a cinco afos.
O Masde cinco

O Produccion Calentadores
O Servicio Técnico

De la siguiente lista, marque con X el tipo de cliente que se atiende en esta empresa.

O Ferreteria
O Consumidor final
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5. ¢Cudles de estas lineas de productos ofrece la empresa?

O Productos de acampar O Herramienta eléctrica O Cristaleria
O Articulos de oficina O Productos para el O Cuchilleria
O Audioy video mantenimiento de vehiculos O Teléfonos celulares
O Plastico O Calentadores O Repuestos para computadoras
O Articulos de limpieza para el O Agroguimicos OO0 Bombas para agua
hogar O Tanques de presion

6. Del total de productos y servicios que ofrece la empresa, usted conoce el:

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

Marque con una X de uno a cinco, como percibe cada uno de los siguientes aspectos de la empresa:

7. ¢Cudl es la caracteristica principal de los procedimientos que se utilizan en la empresa?

Lentos y burocréticos 1 2 3 4 5 Agilesyflexibles

8. ¢Como califica la capacidad de respuesta de la empresa ante los requerimientos de los clientes?

Despreocupada y lenta 1 2 3 4 5 Muyalta

9. ¢Cuél es el nivel de preocupacion que existe en la empresa respecto a la satisfaccion de los clientes?

Es muy baja 1 2 3 4 5 Muyalta

10. ¢Como calificaria el clima laboral que existe en la empresa?

Apético, desagradable 1 2 3 4 5 Activo, estimulante

11. ;Ha recibido capacitacion para brindar el servicio que actualmente usted da en la empresa?

No fui capacitado para el puesto 1 2 3 4 5 Sirecibicapacitacion especializada

12. ;Sabe cuéles son las metas y los objetivos de la empresa?

Los desconozco 1 2 3 4 5 Losconozco por completo
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¢En qué medida esté usted de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones? Se le ofrece una escala de

1 a5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo:

13. En relacion con el ambiente fisico de trabajo:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

La limpieza e higiene de mi 1 2 3 4 5

lugar de trabajo es buena

La iluminacién de mi lugar de 1 2 3 4 5

trabajo es adecuada

La temperatura de mi lugar de 1 2 3 4 5

trabajo esta bien regulada

Las instalaciones son seguras 1 2 3 4 5

El entorno fisico y el espacio 1 2 3 4 5

en que trabajo son

satisfactorios

14. En relacién con mi superior directo:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

EvalGa con regularidad mi 1 2 3 4 5

trabajo

Me pone objetivos alcanzables 1 2 3 4 5

Fomenta mi iniciativa 1 2 3 4 5

Esta abierto a ideas nuevas 1 2 3 4 5

Da buen ejemplo 1 2 3 4 5

Me da un buen trato 1 2 3 4 5

Me facilita toda la informacion 1 2 3 4 5

necesaria para desempefiar mi

trabajo

Fomenta el trabajo en equipo 1 2 3 4 5
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Estimula mi participacion en 1 2 3 4 5
las decisiones que afectan a mi

trabajo
Me da libertad en mi trabajo 1 2 3 4 5
Toma sus decisiones en un 1 2 3 4 5

tiempo adecuado

Me da apoyo para el manejo de 1 2 3 4 5
situaciones dificiles con los

clientes

Es comunicativo 1 2 3 4 5
Me brinda retroalimentacion 1 2 3 4 5
positiva

15. Respecto a la Gerencia General:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, De Totalmente de

desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

Se interesa por las tareas 1 2 3 4 5

cotidianas

Es accessible 1 2 3 4 5

Cumple con sus promesas 1 2 3 4 5

Es una persona justa 1 2 3 4 5

Pone objetivos claros 1 2 3 4 5

Da un buen ejemplo 1 2 3 4 5

Esta abierto a ideas nuevas 1 2 3 4 5

Comunica de manera abierta y 1 2 3 4 5

fiable
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16. En cuanto a las condiciones laborales:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

En general, estoy contento con 1 2 3 4 5

mi trabajo

Mi salario es adecuado al 1 2 3 4 5

puesto de trabajo

He logrado un buen equilibrio 1 2 3 4 5

entre vida profesional y privada

Siento que se valora mi trabajo 1 2 3 4 5

Creo que mi trabajo se 1 2 3 4 5

corresponde con mi formacion

y mis habilidades

Conozco bien mis objetivos 1 2 3 4 5

Conozco bien los objetivos de 1 2 3 4 5

mi departamento

Sé como mi trabajo contribuye 1 2 3 4 5

a los objetivos de la empresa

Dispongo de las herramientas e 1 2 3 4 5

infraestructura necesarias para

desarrollar mi trabajo

Mejoramos de manera continua 1 2 3 4 5

los procesos en mi

departamento

17. Desarrollo profesional

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de

desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Tengo la posibilidad de aprender 1 2 3 4 5

sobre nuevas tareas y desarrollar

mis habilidades

Las posibilidades de formacion 1 2 3 4 5

que me ofrece la empresa son

suficientes

Tengo claros los criterios sobre 1 2 3 4 5

los cuales me evallan

En mi empresa tengo unas 1 2 3 4 5

satisfactorias oportunidades de

promocién y ascenso
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18. Respecto a mi Departamento y equipo de trabajo:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Me considero integrado en mi 1 2 3 4 5
Departamento/equipo
Mi Departamento/equipo esta 1 2 3 4 5
motivado
Mi Departamento se esfuerza por 1 2 3 4 5
atender a las necesidades de los
clientes
En mi Departamento compartimos 1 2 3 4 5
entre todos experiencias y
conocimientos
Los conflictos se tratan de forma 1 2 3 4 5
abierta y eficaz
Existe cooperacion entre los 1 2 3 4 5
miembros del equipo de trabajo
19. En cuanto a la comunicacion:
Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
Se me informa y conozco las 1 2 3 4 5
metas y los objetivos de la
empresa
Se me dan espacios para poner 1 2 3 4 5
mis quejas y sugerencias.
Comunicacidn abierta y honesta 1 2 3 4 5
La comunicacion y 1 2 3 4 5
colaboracién entre los
departamentos funciona bien
Estoy satisfecho con cémo 1 2 3 4 5
maneja la empresa las quejas de
los clientes
Se dan espacios para compartir 1 2 3 4 5
con los compafieros de trabajo
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20. Tengo suficiente informacion sobre:

Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
Nuestros productos y servicios 1 2 3 4 5
Actividades y proyectos de los 1 2 3 4 5
demas departamentos
No sé donde y cémo puedo 1 2 3 4 5
obtener la informacion que
necesito
21. Respecto al sistema de compensacion e incentivos:
Aspecto evaluado Totalmente en En Ni de acuerdo, De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo
La empresa no cuenta con 1 2 3 4 5
programas de reconocimiento por
el cumplimiento de mi labor
La empresa se interesa realmente 1 2 3 4 5
en el bienestar de los empleados

22. Si usted labora en el Departamento de Ventas, ¢esta satisfecho con el programa de incentivos que ofrece

la empresa?

O si
O No ¢Por qué?

23. ¢Recomendaria a Grupo Internacional Inca, S.A., como empresa para trabajar?

O si
O No ¢Por qué?

24. De su experiencia laboral, califique de 1 a 10 a Grupo Internacional Inca, S.A. como ambiente de

trabajo.

1 2
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25. Si usted tiene alguna sugerencia de como podriamos mejorar su satisfaccion y el servicio al cliente que
brinda la empresa, le agradeceriamos su aporte

iMuchas gracias por su valiosa colaboracion!
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ANEXO N°9

MODELO DE FICHA DE TRABAJO RESUMEN PARA LA OBSERVACION
DIRECTA

Fecha: Ficha niimero:

Aspecto observado

Ideas obtenidas por la investigadora, durante la observacion
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ANEXO N°10

MODELO DE FICHA DE TRABAJO PERSONAL

Fecha: Ficha niimero:

Nombre del autor Asunto que se refiere
Titulo del documento

Numero de capitulo

NUmero de pagina

Se consignan ideas, juicios y razonamientos propios del investigador a partir de las consultas e
informacion obtenida de documentos, observaciones, datos y cualquier otro antecedente que
pueda complementar la investigacion.
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ANEXOS COMPLEMENTARIOS

ANEXO N°1
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE GRUPO INTERNACIONAL INCA, S.A.

En lineas generales, la organizacion se encuentra estructurada como sigue:

Junta Directiva: conformada por 5 miembros:

Presidente: Eliécer Alvarado.
Vicepresidente: Roberto Alvarado.
Tesorero: Carlos Alvarado.
Secretario: Gustavo Vargas.
Vocal: Gerardo Cruz.

Gerencia General: el gerente General es el Ing. Roberto Alvarado Moya y todos los

departamentos le brindan informes.

Departamento de Mercadeo, Exportaciones, Ventas por convenio: reportan
directamente a la Gerencia General. Cuentan con una encargada, un representante de
ventas en Nicaragua y una persona que lleva a cabo los asuntos relacionados con las

ventas por conven i0.

Departamento de Investigacion y Desarrollo de Productos: lo conforma una persona y

reporta directamente a la Gerencia General.

Departamento de Servicio Técnico: este cuenta con un encargado y cuatro técnicos. Se

reporta directamente con la Gerencia General.

Gerencia Financiera y Administrativa: el sefior Daniel Jiménez es el gerente de estos

departamentos, conformados por el de Contabilidad, Crédito y Cobro, Cédmputo, Compras
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Locales, Importaciones, Tesoreria, Planillas, Recepcion y Caja, Mensajeria y Limpieza. El

total de personas que lo conforman es de 15.

Gerencia de Ventas Region I: el Gerente es el sefior Luis Jenkins, quien cuenta con un

asistente de ventas y seis ejecutivos de cuenta.

Gerencia de Ventas Region 11: el Gerente es el sefior Luis Trejos, quien cuenta con un

asistente de ventas, siete ejecutivos de cuenta y un ejecutivo de telemercadeo.

Gerencia de Ventas, Supermercados y Proyectos Especiales (SYPE): el Gerente es el
sefior Carlos Alvarado, el cual cuenta con una asistente de ventas, dos supervisoras, ocho

promo-vendedoras y dos promo-vendedores.

Gerencia de Operaciones: el Gerente es el Sr. Nelson Marchena, quien maneja los
Departamentos de Bodega, Alistado, Empaque, Despacho y Transporte, conformados por
27 personas.

Gerencia de Produccion, Calentadores, Tanques de Presion y luminarias
fluorescentes: el Gerente es el sefior Rainer Mora, con 38 personas que desarrollan el
trabajo operativo.

Gerencia de Servicios generales: su Gerente es el sefior Vladimir Sagot. Esta area abarca
la seguridad de la empresa, que es un servicio subcontratado, el mantenimiento de las
instalaciones y las zonas verdes; cuenta con un asistente.

Asesoria de Negocios: la empresa recibe asesoria de negocios del sefior Gustavo Vargas.

Asesoria Legal: hay diferentes bufetes que le brindan asesoria legal a la compaifiia.
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ANEXO N°2
DETALLE DE LOS PRODUCTOS DE GRUPO INTERNACIONAL INCA, S.A.

Productos fabricados:

Calentadores para agua:

Calentador eléctrico convencional: el calentador eléctrico convencional de acumulacion
TRAV-O-MATIC esta disefiado para satisfacer un mayor volumen de agua caliente, en

casas con mas de un bafio y electrodomésticos como lavadoras de ropa y lavaplatos.

Figura No.2.1. Calentador eléctrico convencional.
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Caracteristicas
Alto volumen de reserva: desde 12 hasta 120 gal.

Permite conocer la temperatura del agua (°C): cuenta
con un termémetro de caratula.

Ahorra electricidad: posee timer que permite
programar el tiempo de calentamiento del agua.

Seguro: incluye valvula de seguridad contra “picos” de
presion y temperatura.

Fuente: Departamento de mercadeo, » o » )
Proteccion adicional contra corrosion (&nodo de

Grupo Internacional Inca, S.A. (2005), .
sacrificio).

diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San
José, Costa Rica.
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Calentador eléctrico de alta recuperacion de calor: el calentador eléctrico de alta
recuperacion de calor, ECONOMATIC Y SUPER ECONOMATIC, est4 disefiado para

satisfacer la demanda de agua caliente de familias pequefias.

Figura No.2.2 Calentador eléctrico de alta recuperacion de calor.

‘rieav{jHuaTic

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San

José, Costa Rica.

Caracteristicas
Bajo volumen de reserva: capacidad de 6 gal.

Sistema de alta recuperacion de calor: permite alcanzar
rdpidamente la temperatura deseada.

Ahorro de espacio: su tamafio es de 38 x 34 x 34 cm.

Seguro: incluye vélvula de seguridad contra "picos" de
presion y temperatura.

Presentaciones: 6 y 12 kw. Voltaje de operacidn necesario:
240 V.

Proteccion adicional contra corrosion (anodo de sacrificio).

Mantenedor de calor para jacuzzi: el mantenedor de calor TRAV-O-MATIC esta

disefiado para mantener caliente el agua de un jacuzzi, mediante un sistema de circulacion

de agua.

Figura No.2.3. Mantenedor de calor para jacuzzi.

TrRA(-uamc

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San

José, Costa Rica.

Caracteristicas

Forro exterior en plastico reforzado. Tanque interno
recubierto con un esmalte anticorrosivo epoxico sanitario.

Cuenta con aislamiento térmico de poliuretano inyectado,
proteccion adicional contra corrosion (dnodo de sacrificio)
y valvula de drenaje, para evitar los malos olores.

Su sistema de alta recuperacion de calor permite alcanzar
rapidamente la temperatura deseada.

Voltaje de operacion necesario: 240 V. Disponible en una
potencia de 12 KW.

Ahorro de espacio: su tamario es de 38 x 34 x 34 cm.
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Calentador eléctrico de paso: el calentador instantaneo eléctrico TITAN esta disefiado
para satisfacer la demanda de agua caliente de familias pequefias y medianas a un bajo
costo.

Figura No.2.4. Calentador eléctrico de paso.

( —— ) isti
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Suple agua caliente al instante.

Capacidad de entrega de agua 8 litros/min.

Permite un ahorro de electricidad: 50% menos del
consumo eléctrico de un calentador convencional.

Compacto y pequefio: 43x18x15.5cm.

Versatil y de facil instalacion, puede ser colgado en la
pared o sentado.

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San

José, Costa Rica.

Tanques y sistemas de presion para agua:

Tanques de presién para agua: Los tanques de presion son disefiados para almacenar

agua a presion, de manera que se reduzcan los arranques de la bomba.

Figura No.2.5. Tanques de presion para agua.

“TiRA(-uATIC

Caracteristicas

Elaborados en ld&mina de acero al carbono de
alto espesor para soportar una presion de
hasta 110 psi (libras por pulgada cuadrada).

Posee diversas previstas externas, lo cual lo
hace adaptable a multiples aplicaciones.

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San

José, Costa Rica.
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Sistemas de presién para agua

Los Sistemas Hidroneumaticos TRAV-O-MATIC han sido disefiados para brindar agua a

mayor presion y ofrecer estabilidad en el flujo

Figura No.2.6. Sistemas de presién para agua.

TrRA(-uamc

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San

José, Costa Rica.

Luminarias fluorescentes:

Caracteristicas

Cuentan con la bomba para agua, el tanque de
presién, el mandmetro, el switch de arranca y pare,
las conexiones y todos los elementos necesarios
para su adecuado funcionamiento.

Se presentan de forma horizontal y vertical, lo que
permite su adaptacion a cualquier espacio
disponible.

Los tanques por utilizar pueden ser convencionales
0 precargados con membrana. Vienen listos para
conectarlos al sistema eléctrico e hidraulico.

Serie FO1 Luminaria fluorescente de parche: la serie de lamparas FO1 son ideales como

sustitutos de la luz incandescente, ya que ofrecen una mejor distribucion luminica y

permiten el ahorro de energia.

Son fabricadas en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo recubierta de pintura

electrostatica en polvo Rohm and Haas aplicada con equipo Wagner y, posteriormente,

horneada a alta temperatura, a fin de alcanzar un alto indice de reflectividad.

Estd disponible en color blanco,
precalentamiento para usar tubos T12.

con balastro electromagnético en sistema de

Para uso doméstico, en cocinas, bafios, garajes, despensas, guardarropas, antesalas,

pasillos, entre otros.
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Figura No.2.7. Serie FO1 Luminaria fluorescente de parche.

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.
Serie F20 Luminaria fluorescente de parche: versatil, luminaria para ser instalada en

forma superficial o suspension.

Esta lampara se ofrece con balastro electrénico T8 o electromagnético para tubos T12. Es
fabricada en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo, recubierta de pintura
electrostatica en polvo Rohm and Haas aplicada con equipo Wagner y, posteriormente,

horneada a alta temperatura, a fin de alcanzar un alto indice de reflectividad.

Para uso doméstico en cocinas, bafios, garajes, despensas, guardarropas, antesalas,
pasillos, entre otros.

Figura No.2.8. Serie F20 Luminaria fluorescente de parche.

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja,

Santa Ana, San José, Costa Rica.

Serie F22 Luminaria Fluorescente de parche con reflector: para ser instalada en forma

superficial o en suspension.
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Esta lampara se ofrece con balastro electronico para tubos T8 o electromagnético para
tubos T12.
Puede ser suplida con reflector de aluminio anodizado RA o simétrico blanco, y con

difusor para areas que asi lo requieran.

Fabricada en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo, recubierta de pintura
electrostatica en polvo Rohm and Haas aplicada con equipo Wagner y, posteriormente,

horneada a alta temperatura, a fin de alcanzar un alto indice de reflectividad.

Para uso en oficinas, locales comerciales, instituciones, pasillos, industria, entre otros.

Figura No.2.9. Serie F22 Luminaria fluorescente de parche con canoa.

| R

Fuente: Departamento de mercadeo,
Grupo Internacional Inca, S.A. (2005),
diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana,

San José, Costa Rica.

Serie F35. Luminaria fluorescente decorativa de parche: atractiva luminaria para ser
instalada en forma superficial o en suspensidn, tiene los extremos removibles para su facil

mantenimiento.

Estas lamparas se ofrecen con balastro electronico para tubos T8 o electromagnético para
tubos T12.

Fabricada en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo, recubierta de pintura
electrostética en polvo ROHM and HAAS aplicada con equipo WAGNER vy

posteriormente horneada a alta temperatura; alcanzando un alto indice de reflectividad
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Puede ser suplida con reflector de aluminio anodizado RA de alto indice de reflectividad.

Disponibles en colores blanco y negro.

Para uso en oficinas, locales comerciales, instituciones, residencias, entre otros

Figura No.2.10. Serie F35 Luminaria fluorescente decorativa de parche.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo
Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la

Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Serie F53. Luminaria para empotrar en cielo suspendido: lampara disefiada para ser

instalada empotrada en cielos suspendidos.

Estas se ofrecen con balastro electrénico para tubos T8 o electromagnético para tubos T12.
Fabricadas en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo, recubiertas de pintura
electrostatica en polvo Rohm and Haas aplicada con equipo Wagner vy, posteriormente,
horneada a alta temperatura, a fin de alcanzar un alto indice de reflectividad.

Pueden ser utilizadas con difusor parabdlico PL5, difusor cuadriculado blanco y
prismatico acrilico. También, se suplen con reflector de aluminio anodizado RA de alto

indice de reflectividad.

Para uso en oficinas, instituciones, auditorios, pasillos, locales comerciales, restaurantes,

bancos, hospitales y, en general, areas de atencion al publico.
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Figura No.2.11. Serie F53 Luminaria para empotrar en cielo suspendido.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo
Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la

Cruz Roja, Santa Ana, San Jos€, Costa Rica.

Serie F54. Luminaria para empotrar en cielo gypsum: lampara disefiada para ser

empotrada en cielos suspendidos formados con marco T invertido

Estas luminarias se ofrecen con balastro electrénico para tubos T8 o electromagnético para
tubos T12.

Fabricadas en lamina de hierro con tratamiento anticorrosivo, recubiertas de pintura
electrostatica en polvo Rohm and Haas aplicada con equipo Wagner y, posteriormente,
horneada a alta temperatura, a fin de alcanzar un alto indice de reflectividad.

Pueden ser utilizadas con difusor parabdlico PL5, difusor cuadriculado blanco y
prismatico acrilico. También, se suplen con reflector de aluminio anodizado RA de alto

indice de reflectividad.

Para uso en oficinas, tiendas, auditorios, locales comerciales, restaurantes, bancos,

hospitales y, en general, areas de atencion al publico.
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Figura No0.2.12. Serie F54 Luminaria para empotrar en cielo gypsum.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo
Internacional Inca, S.A. (2005), diagonal a la

Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Productos comercializados:

Productos para el hogar:

Audio y video: en la linea de audio y video, se suplen los productos de marca COBY,
reconocida por la constante innovacion y el mejoramiento continuos de sus productos. Hay
diversidad de productos como DVD, radiograbadoras, home teather, MP3, teléfonos.

Figura No.2.13. Productos de audio y video.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2006), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Candelas: en la linea de candelas, se ofrece todo tipo de velas aromaticas en variados
colores: candelas, incienso, popurri, esencias, entre otros. Asi como gran variedad de
accesorios de la reconocida marca estadounidense Candle-lite, con mas de 160 afios de

presencia en el mercado internacional.
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http://www.cobyusa.com/index.html
http://www.cobyusa.com/product/item.php?item=CTP6200&pcat=tel&pscat=wireless&pscat2=
http://www.cobyusa.com/product/item.php?item=MPCD935&pcat=portaudio&pscat=cd_player&pscat2=cdmp3

Figura No.2.14. Candelas.

Candle-lite

Scented Candles

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Cristaleria: en cristaleria representamos la reconocida marca, “simbolo del vidrio en
argentina”, Rigolleau, con mas de 120 afios de experiencia en la transformacion del
vidrio en finos y elegantes productos. Se ofrecen vajillas individuales, platos llanos y

hondos, ensaladeras, dulceras, jarros, vasos, entre otros.

Figura No.2.15. Cristaleria Rigolleau.
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SIMBOLO DEL VIDRIO

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

En cristaleria de marca Firna, se ofrecen picheles, set de copas y una gran variedad de

vasos lisos, para whisky, cerveceros, en diferentes estilos y tamafios.

Figura No.2.16. Cristaleria Firna.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Electrodomésticos: la empresa ofrece variedad de maquinas de coser de funciones
bésicas, profesionales y overlock de la prestigiosa marca Singer, de trayectoria en el nivel
internacional por la calidad de sus productos.
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Figura No.2.17. Maquinas de coser.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la marca Midea, se ofrece variedad de ventiladores de pie, techo, torre y mesa.

Figura No.2.18. Ventiladores.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Grupo Inca, representa la reconocida marca Westinghouse, de forma que ofrece la linea
de electrodomésticos menores, como ollas arroceras y de cocimiento lento, licuadoras,

coffee makers, procesadores de alimentos, hornos tostadores, sartén eléctrico, entre otros.

Figura No.2.19. Electrodomésticos menores.

@ Westinghouse

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2006), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.
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Hieleras y productos de acampar: la compafiia cuenta con mas de 5 afios de
experiencia en la comercializacion de los productos Coleman, marca estadounidense
reconocida en el nivel mundial por la calidad de sus productos. Ofrece variedad de
hieleras, termos, tiendas para acampar, sacos para dormir, plantillas a gas, linternas y
otros accesorios para acampar, haciendo que su experiencia sea toda una aventura

familiar y extrema.

Figura No.2.20. Productos de acampar.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Termos: Por otra parte, tiene una amplia linea de termos para liquido y alimentos en
diversos tamafios, estilos y capacidad, asi como hieleras de la prestigiosa marca brasilefia
Termolar, con mas de 46 afios de presencia en el mercado, con productos diferenciados

para todos los momentos.

Figura No.2.21. Termos.

T TERMOLAR

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Pléastico:
En productos de plastico, cuenta con mas de 50 afios de representar en Costa Rica la

marca Guateplast, lider en el nivel centroamericano.
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Ofrece la linea para cocina, organizacion y hogar, refresqueros, recipientes herméticos
para todo proposito, sillas, bancos y la linea para bebés y nifios.

Figura No.2.22. Articulos de pléstico.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la excelente marca italiana Progarden, cuenta con productos de plastico, sillas para
piscina, mesas redondas y cuadradas, sillas para nifios, entre otros.

Figura No.2.23. Sillas y mesas de pléstico.

L=/ IPROGARDEN

GROUP,

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Utensilios de cocina:
La compariia también distribuye en el mercado costarricense, desde 1980, los productos
de la reconocida marca brasilefia Tramontina, la cual cuenta con una amplia trayectoria

mundial.
Ofrece una extensa linea de cuchilleria de cocina y carniceros, los cuales son fabricados

en acero inoxidable con pufios de madera y/o de plastico, asi como un amplio surtido de

sartenes teflonados.

199


http://www.guateplast.com/detalles/detalleespanol/detalle.asp?codigos=16645
http://www.guateplast.com/detalles/detalleespanol/detalle.asp?codigos=13351
http://www.guateplast.com/detalles/detalleespanol/detalle.asp?codigos=11458
http://www.guateplast.com/detalles/detalleespanol/detalle.asp?codigos=11386

Figura No.2.24. Cuchilleria.

) U

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A. -

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la famosa marca Benecasa, se ofrecen ollas de presién en acero inoxidable de

excelente calidad.

Figura No.2.25. Olla de presion en acero inoxidable.

I .
vy POHTREY

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Productos ferreteros:

Bombas y Tanques: en Pentax, de origen italiano, se cuenta con una linea completa de

bombas para mejorar la presion o el caudal del agua, con variedad de potencias.

Figura No0.2.26. Bombas para agua.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

En tanques precargados, se ofrece gran variedad de tamarios, tanto horizontales como

verticales, de la marca italiana VVarem, con mas de 30 afios de experiencia en el mercado.
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Figura No.2.27. Tanques de presion para agua precargados.

YU VAREM ..

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Calentadores:

En calentadores para agua eléctricos de paso, se ofrecen los de marca estadounidense
Eemax, en potencias de 9,5kw (sencillo) y 19 kw (doble). Son compactos, ahorran

energia y son de facil instalacion.

Figura No.2.28. Calentador eléctrico de paso Eemax.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

En calentadores para agua a gas de paso, se ofrecen los de marca GEYSER, cuyas
capacidades de entrega de agua son de 8,12 y 16 litros/minuto, respectivamente. Estos
calentadores permiten el ahorro de electricidad significativamente, ya que utilizan gas
como fuente de energia. Son versétiles y de facil instalacion, pues van colgados en la
pared
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Figura No.2.29. Calentadores para agua a gas de paso.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2006), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la reconocida marca Puma, Grupo Inca tiene compresores para uso industrial,

odontoldgico, y profesional, entre otros.

Figura No.2.30. Compresores.

m ’

SERIE COMPRESORES PORTATILE

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Herramientas:
Distribuye en el mercado costarricense, desde 1980, los productos de la reconocida marca

brasilefia Tramontina, la cual cuenta con una amplia trayectoria mundial.

Ofrece amplia linea de herramientas manuales y agricolas como martillos, rastrillos,
palas, machetes, tenazas, tijeras para podar, niveles, picos, zachos, macanas, llaves,
espatulas, formones, destornilladores planos y phillips, cuchara de albafiil, alicates,

azadas, cortadoras de césped, entre otros.
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Figura No.2.31. Herramienta manual y agricola .

kit &

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la famosa marca Day Master, se ofrece diversidad de herramienta industrial como
sierras, cintas, canteadoras, taladros de pedestal, tornos para madera, entre otros.

Figura No.2.32. Herramienta industrial.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

lluminacion:

De la marca Ecolight, la empresa brinda gran variedad de lamparas fluorescentes
compactas y circulares, estan disefiadas de tal forma que permiten el ahorro de energia
ofreciendo, ademds, una mayor vida util. Se cuenta con lamparas circulares, tubos

fluorescentes compactos, reflectores compactos, entre otros.

Figura No.2.33. Lamparas compactas.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.
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En lamparas de emergencia, se brinda una variedad de estilos, tamafios y vatajes de
acuerdo con el requerimiento. Hay de 2 tubos fluorescentes, de dos focos, focos
recargables, entre otros. Todos los productos son de la marca Nimbo Jiming, el mayor

fabricante en el nivel mundial de estos productos.

Figura No.2.34. Lamparas de emergencia.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

En balastros para lamparas fluorescentes, se ofrecen las lineas magnéticas y electronicas
de marca Lumi-kon, producto fabricado por Phillips. En cuanto a los balastros
magnéticos, son reconocidos como los més silenciosos del mercado, mientras que la linea
de balastros electrénicos es ideal para reemplazar, adaptar y renovar o para nuevas

instalaciones eléctricas, pues reduce considerablemente el consumo de energia eléctrica.

Figura No.2.35. Balastros.

LumMI-kON B

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.

(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

De la marca A.L.P., se cuenta con rejillas difusoras en diferentes tamafios y acabados:

plateada, blanca, punta diamante, reflectores, entre otros
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Figura No.2.36. Rejillas difusoras.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

En accesorios eléctricos se ofrece los productos de marca Bticino, de produccion local,

marca reconocida por la variedad y calidad de sus productos.

Figura N0.2.37. Accesorios eléctricos.
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Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.

Mantenimiento automotor, industrial y electréonico: para el mantenimiento automotor,
industrial y electronico, se ofrece la linea de productos de marca Power Zone, producto

de licencia internacional con manufactura.

Figura N0.2.38. Productos para mantenimiento industrial y eléctrico.

Fuente: Departamento de mercadeo, Grupo Internacional Inca, S.A.
(2005), diagonal a la Cruz Roja, Santa Ana, San José, Costa Rica.
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ANEXO N°3
RESPUESTAS A LA PREGUNTA NUMERO 27 DEL CUESTIONARIO DE
SATISFACCION AL CLIENTE

“Innovar”.

“Que el agente esté siempre atento, disponible”.

“Més atencién en cuanto al Departamento de Servicio Técnico, mejorar el servicio

técnico en garantias y en cuanto a la agilidad de respuesta a las reparaciones, asi

como la calidad de las mismas”. (Sic)

“Mejorar el tiempo de entrega de productos”.

“Mejorar el servicio al los Super Compro, estdn muy abandonados”.
“Que el tiempo de despacho de mercaderia no dure mas de cuatro dias”.
“No durar mucho para hacer cambio de mercaderia”.

“Servicio al cliente mas eficiente”.

“Poner mas atencidn a despacho, para enviar bien el pedido”.

“Empacar mejor el producto, ya que llega en mal estado”.

“Mejorar los faltantes de productos”.

“Darle més seriedad a las proformas”.

“Analisis mas profundo acerca de los precios”.

“Maés informacion respecto a los productos que se ofrecen y de la empresa”.
“Mejorar en visitas. Actualmente no lo hacen, sélo llaman o visitan cuando se
pide que lo hagan”.

“Mejorar atencion telefonica”.

“Programar cursos de capacitacion”.

“Tener demostradoras para la presentacion de productos”.

“Ofrecer més descuentos en la linea mayorista”.

“Ofrecer servicio directo de transporte a Guanacaste”.

“Servicio al cliente despues de la venta”.

“Que tengan mercaderia especialmente lamparas”.

“Agilizar transporte”.

“Respuesta rapida a las devoluciones de productos”.
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“Mejorar la calidad de los calentadores”.

“Servicio al cliente caido, debe fortalecerlo”.

“Servicio de despacho mas agil, porque a veces se pierde mucho tiempo hasta una
hora. Para el cliente es fundamental el tiempo. Piden mas atencion para el que esta
presente, pues a veces se le da mas a los que no estan”.

“Charla de algun técnico en bombas, calentadores, viene la época de verano y seria
bueno”.

“Maés variedad de productos COBY”.

“Variedad de productos”.

“Mejorar la parte de facturar, el codigo de barras no concuerda con el registrado”.
“Facilitar catalogos con fotografias, con lista de precios y existencias”.

“Ofrecer accesorios necesarios para la venta de productos, (por) ejemplo, falta gas
Coleman. Ha vendido la cocina y no tiene el gas”. (Sic)

“Mantener calidad”.

“Cambiar los codigos son muy largos y se les complican, se da confusion con el
producto solicitado”.

“Tener mas tacto en el trato al cliente, hay empleados que no lo tienen, por ejemplo,
Franklin, de Cuentas por Cobrar”.

“Mantener la atencion excelente de Gustavo Cedefio, se preocupa mucho por
resolver inmediatamente los pedidos y siempre da muy buena soluciones”.

“Agilizar los tramites, algunos son muy burocraticos, por ejemplo, compré una
sillas con una promocion de docena de 13, por los tramites tan lentos para la
aprobacion de la promocion no le despacharon répido; perdié una buena venta.
También, que s6lo una persona se dedique a recibir los productos de Servicio
Técnico y que sea directamente, no que tengan que venir a buscar facturas arriba y
después ir a la bodega a retirar, sino que con una garantia por escrito, se retire el
producto porgue se le hace perder mucho tiempo, hasta 40 minutos. A veces llegan
al taller y no hay nadie, luego debe subir a realizar tramites con ventas y eso se
vuelve muy lento por ejemplo; en Panasonic, solo una persona recibe, con solo
presentar la garantia se hacen el cambio y casi siempre en 10 minutos esta listo”.
(Sic)
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“Maés promociones y ofertas”.
“Maés atencidn a la presentacion de la tapa de los calentadores”.
“Poner un Centro de Servicio Técnico en Guanacaste. Calentadores no deben darse

para servicio en San Jose, duran una semana y media para entregarlos”.
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ANEXO N°4
RESPUESTAS A LA PREGUNTA NUMERO 25 DEL CUESTIONARIO DE
SATISFACCION AL EMPLEADO

“Creo que Grupo Inca podria crecer y brindar a los clientes una mejor atencién, si
primero trabajamos todos los departamentos en equipo”.

“Eliminar los roces entre gerentes, que se exponen constantemente ante nosotros
sus subalternos”.

“Mejorar en capacitacion en cuanto a productos, servicio al cliente y relaciones
interpersonales”.

“Dar oportunidades de crecimiento a los empleados, ya que hay deseos de
aprender otras funciones”.

“Mejorar salarios”.

“Que los gerentes motiven mas a los empleados, que no los maltraten, ni los
humillen”.

“Que el Gerente General conozca qué sucede entre gerentes y empleados”.

“Que los gerentes cumplan sus promesas, aumento salarial”.

“Hacer una escala salarial sujeta al puesto o las responsabilidades que se tengan,
ya que se ve injusto que una persona con muchas responsabilidades gane igual
gue una que no tenga iguales responsabilidades. Igualmente, respetar lo que
estipula como salario base el Ministerio de Trabajo. Que el salario compense méas
el desempefio”.

“Suministrarle mayor informacion a los clientes”.

“Ser mas répidos al facturar, en las entregas y darles mejor trato a los clientes”.
“Mayor valoracion del desempefio, el esfuerzo y dedicacion del empleado”.
“Permitirles a los empleados desarrollarse en la parte personal, por ejemplo, si
cumplen un horario, darles oportunidad y no obligarlos a quedarse después de esa
hora”.

“Mejorar el trato que gerentes les dan a los empleados, el respeto es
fundamental”.

“Tratar a los clientes bien”.
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“Mayor relacion de don Roberto con los empleados”.

“Distribucion equitativa del trabajo, hay personal saturado y otros no”.

“Dar capacitacion al ingresar a trabajar por la responsabilidad que conlleva”.
“Mejorar la comunicacion entre empleados, departamentos y gerentes, los
empleados perciben problemas entre ellos”.

“Que no haya personas que abusen de su autoridad”.

“Valorar mas como persona a los empleados, pues sienten que trabajan mucho,
dejando de lado a su familia y no se les valora lo suficiente”.

“Que haya incentivos para todos los empleados en los diferentes departamentos,
ya que se le da s6lo a unos y eso no es justo”.

“Dejarlos jugar futbol al menos tres veces por semana, ya que hay cancha y no se
puede”.

“Si se cumplen metas incentivar con una comida, por ejemplo a fin de mes, esto
motivaria y se tendria algo que esperar”.

“Mejorar la seguridad ocupacional en la empresa”.

“Més herramienta para trabajar”.

“Poner mas interés a las sugerencias e ideas de los empleados, como parte de la
motivacién. Existe temor a expresar por represalias”.

“Ofrecer un medio de trasporte para los empleados”.

“Areas de recreo que ayuden a superar la presion en el trabajo”.

“Limpieza en la soda”.

“Mayor seguridad con los alimentos y los casilleros para que no se los roben y asi
tener tranquilidad a la hora de trabajar”.

“Las actividades en la que se trae la presencia de Dios es importante”.

“Suplir repuestos para las maquinas de produccion mas eficientemente, ya que a
veces deben esperar mas de un mes para tenerlos”.

“Readecuar el espacio de trabajo en la planta, ya que hay empleados que se
sienten muy ajustados en el”.

“Preocuparse por conocer mejor a las personas de la empresa no desde el plano
laboral”.

“Fomentar la sociabilidad en la empresa”.
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“Escuchar las quejas de los clientes y empleados”.

“Eliminar el negativismo en los departamentos”.

“Promociones para clientes pequefios”.

“Menos burocracia”.

"Que el Gerente de Ventas tenga mas poder de decision”.

“Agilizar entregas y pedidos”.

“Actualizando productos e innovando”.

“Teniendo siempre disponibilidad de productos, inventarios, ya que por ejemplo
en los supermercados se corre el riesgo de perder el espacio y la confianza
ganada”.

“Competitividad salarial para los vendedores respecto a otras empresas en el
mercado”.

“Que los gerentes den un buen ejemplo a los empleados, dejando de lado roces,
pues afectan el servicio que se recibe de otros departamentos. Cuando un
empleado de un departamento requiere un servicio de otro a veces siente que los
ven como de la competencia y no de la misma empresa”.

“Mejorar la atencion telefénica que se les da a los clientes”.

“Cumplir eficazmente con las garantias de los productos”.

“A los agentes, contemplar gastos y deterioro de vehiculos, pues se sienten
desprotegidos al respecto”.

“Mejorar tecnoldgicamente, central telefonica, por ejemplo”.

“Mejorar la calidad y profesionalizar mas al personal”.

“Mejorar area de trabajo”.

“Poner una persona de servicio al cliente, para seguimiento y resolucion de quejas
de los clientes”. (Sic)

“Mejorar la exhibicion de productos en la empresa, Show Room, creando
ambientes”.

“Pasar la sala de exhibicion a la tienda para favorecer a las personas adultas y
obesas”.

“Crear un reglamento interno de trabajo”.

“Crear departamento de recursos humanos”.
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“Promociones internas para que los empleados conozcan mejor a la empresa”.
“Fomentar el trabajo en equipo”.

“Facilitar a los empleados de servicio técnico las herramientas necesarias,
vehiculos, para que realicen su trabajo eficientemente y dar un mejor servicio a
los clientes”.

“Maés flexibilidad para la toma de decisiones”.

“Brindar un servicio integral: producto, precio, atencion y servicio al cliente”.
“Ofrecer catalogos actualizados”.

“Ofrecer la pagina de Internet para consulta de los clientes”.

“Ofrecer actividades grupales para satisfaccién de empleados”.

“El cuestionario fue bien aceptado y da la oportunidad de expresién a los
empleados”.

“Realizar encuestas focalizadas en determinar las debilidades y carencias en
cuanto a servicio técnico, servicio al cliente, recursos humanos para dar la
oportunidad de expresar la opinion, fomentando el analisis de casos especificos”.
(Sic)

“Servicio técnico mas eficiente para atender emergencias no se considera”.

“Tener la maquinaria armada y revisada. Se han perdido ventas porque no esta
lista y tardan horas o dias para hacerlo, como compresores, sierras, ademas
muchas llegan malas, con la consecuencia de pérdida de tiempo, fletes y notas de
crédito”.

“Atencion telefonica, rapida y efectiva”.

“Buen stock de inventarios”.

“Incrementar nuevas lineas o productos de venta, cambiar”.

“Bajar los precios en varios productos, hacer estudio de mercado”.

“Dar un buen servicio de despacho, rapido y efectivo”.

“Establecer una escala de comisiones para los asistentes del Departamento de
Ventas, que sea de motivacion para que brinden una mejor atencion al cliente, una
eficiente recepcion de llamadas”.

“Apertura de un Departamento de Servicio al Cliente, que dé seguimiento a las

sugerencias y quejas de los clientes”.
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“Establecer programas de capacitacion e induccion formales para los empleados
nuevos Yy antiguos”.
“Realizar investigacion de mercado que permita conocer qué hace la
competencia, para tener una capacidad de reaccion en un tiempo adecuado e,
incluso, anticipando la reaccion de ellos”.
“Ser mas efectivos en el tiempo de respuesta a las reparaciones de los productos,
tanto los que son atendidos en la empresa como externamente, en otros talleres”.
“Fomentar el trabajo en equipo y la colaboracion entre departamentos”.
“Escuchar las sugerencias de agentes de ventas, ellos estan en contacto constante
con los clientes, por lo que conocen sus requerimientos”.
“Apoyar mas en cuanto a publicidad, patrocinio y promociones a los clientes”.
“Establecer programas formales de incentivos y motivacion para los empleados.
“Seguir aplicando encuestas de satisfaccion en periodos adecuados para saber qué
se ha mejorado, qué sigue igual y en qué se ha empeorado, para hacer las
correcciones pertinentes”.
“Imagen:

o Facilitar mas y mejor material de apoyo que portan los ejecutivos de
ventas de la empresa.
Uniformar a los agentes.
Elaborar gafetes para el personal de la empresa.

Mejorar el aspecto de espacio de trabajo.

O O O O

Mejorar el &rea de atencion de los clientes, crear un ambiente mas
agradable.
0 Mejorar la presentacién de la sala de exhibicion”.

“Mayor compromiso de asistentes y gerentes en la atencion telefonica de los
clientes”.

“Informar mas y mejor a los clientes y empleados sobre productos que ofrece la
empresa’”.

“Fomentar la capacitacion sobre productos muy técnicos como calentadores,
bombas para agua, sistemas hidroneumaticos y tanques de presion, tanto para

distribuidores como para empleados, para que estos asesoren mejor a los clientes
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y al comprador final, lo que evita inconvenientes y mejora la imagen de los
productos”.

“Brindar servicios de instalacion y mantenimiento de productos”.

“Crear y fomentar una cultura de servicio al cliente que sea la base del trabajo
diario, tan fuerte y posicionada que sea percibida por los clientes, lo cual permita
establecer relaciones duraderas con ellos”.

“Agilizar procesos, que el cliente no perciba la lentitud de estos, que para realizar
una transaccién en la empresa no se tarde tanto tiempo como actualmente lo
indican los clientes. Desburocratizar procesos”.

“Descentralizar decisiones como la aprobacién de descuentos, lo cual ha
ocasionado inconvenientes a clientes que han perdido ventas por la lentitud de la
empresa”.

“Monitorear el mercado, mediante una plataforma de telemercadeo”.
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ANEXO N°5
LISTADO DE CLIENTES A LOS QUE SE LES APLICO LA ENCUESTA

AHRS. CONSTRUCTOR SANCARLENO. S.A.

ARTELEC

ABONOS AGRO. S.A.

AGROSERVICIOS EL COLONO. S.A. (CARIARI)

ALEX SANCHEZ CHANG/CICLO ALEX

ALMACEN ELECTRICO RORIFER. S.A.

ALMACEN LI LAO S.A.

ALMACEN MAURO. S.A.
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'_\
a

CARLOS FEDERSPIEL Y CO. S.A.

CENTRAL PLASTICA UNIVERSAL

[N
(631

[N
(o3}

CENTRO FERRETERO KING

[
~

COMERCIAL EL REGISTRO DE SAN JOSE S.A.

[N
(o]

COMERCIAL GUACIMO S.A.

=
©

COMERCIAL SOBREHOGAR S.A.

N
o

COMPRA VENTA SEGUNDITA S.A.

N
[y

CONSTRUCTORA ROJAS Y MONGE

N
N

COOPEBANCOSTARL.L.

N
w

CORPORACION DE SUPERMERCADOS UNIDOS S.A. (C.S.U)

N
S

CORPORACION DE SUPERMERCADOS UNIDOS S.A. (C.S.U)

N
a1

CORPORACION DE SUPERMERCADOS UNIDOS S.A. (C.S.U.) (MXM)

N
(o3}

DEMSA

N
~

DEPOSITO DE MADERAS CAMACHO

N
(o]

DEPOSITO DE MADERAS EL POCHOTE S.A.

N
©

DEPOSITO MATERIALES DE CONST. LA BODEGA.

w
o

DEPOSITO Y FERRETERIA LAS GRAVILIAS.

w
[y

DEPOSITO LA MARAVILLA, S.A.

w
N

DIFEMAR S.A. (FERRETERIA EL MAR SAN PEDRO)

DISTRIBUIDORA ACUNA.

w
w

w
4>

DISTRIBUIDORA DE PLASTICOS ALAJUELA

w
ol

DISTRIBUIDORA DIGEMA D.G. GUACHIPELIN S.A.

w
()]

DISTRIBUIDORA EL ALFOLI. S.A.

w
~

DISTRIBUIDORA LEWIS Y DIAZ

w
(00]

DISTRIBUIDORA SANTA BARBARA DE PAVAS S.A.

w
©

DISTRIBUIDORA TECNICA. S.A. (DITESA).

N
o

DO IT BEST, S.A

N
'_\

EL COLONO DE GUAPILES

N
O

EL COLONO LIMON. S.A.

N
w

EL CONSTRUCTOR CERDAS FALLAS DEL CARIBE. S.A.
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EL ELEK-TRICO DE PEREZ ZELEDON S.A.

45

EL GARABITO FERRETERO. S.A.

46

EL GUADALUPANO

47

EL LAGAR, S.A.

48

EL LAGAR, S.A.

49

EL NUEVO BUEN PRECIO DE SANTA CRUZ.S.A.

50

ENCO

51

FERCASA INTERNACIONAL FCI. S.A.

52

FERRET. LOS ANDES {SAN JOSE}

53

FERRETERIA BRENES S.A.

54

FERRETERIA EL MAR RSML. S.A

55

FERRETERIA EPA, S.A

56

FERRETERIA FERROCA DE SANTA TERESA, S.A.

57

FERRETERIA INDIANAPOLIS

58

FERRETERIA JUAN ROBERTO VARGAS.

59

FERRETERIA PAVAS.

60

FERRETERIA ROJAS Y RODRIGUEZ.

61

FERRETERIA SOLIS.

62

FERRETERIA TAMARINDO. (FERTAMA S.A)

63

FERRETERIA'YY MATERI. BUENAVENTURA. S.A.

64

G.S. ELECTROMECANICA. S.A.

65

GRUPO IMPORTADORA HOGAR DEL REY S.A.

66

IESA MULTICENTRO

67

IESA. OFICINAS CENTRALES

68

IMPORTACIONES PURISCAL S.A.

69

LA ALONDRA AMERICANA S. A.

70

LA CASA DEL FONTANERO.

71

LOS CONTRUCTORES ROJAS Y MONGE. LTDA. #1

72

LUPERON S.A.

73

MADERAS MAFLOR.

74

MADERAS PANIAGUA Y SOLIS S.A.

75

MADERAS Y FERRETERIA BUEN PRECIO C.B.P.

76

MADERAS Y MATERIALES EL CIPRESAL, S.A.

77

MATERIALES DE CONSTRUCCION DANILO PORRAS #2

78

MATERIALES DE CONSTRUCCION LOS OROZCO

79

MATERIALES PARA LA CONSTRUCCION ARPE. S.A.

80

MATERIALES VILLA.

81

MEGA REGALOS S.A.

82

MOTORES ELECTRO BEYCO HNOS HERRERA MONGE

83

MUEBLERIA HOGAR TURRIALBENO

84

MUNDO CENTRO CARIARI

85

OMDISA S.A

86

PAPAGAYO DO IT CENTER. S.A..

87

PATRICIA MADRIGAL VARGAS

88

PERIMERCADOS S.A

89

SAN BLAS MATERIALES DE CONSTRUCCION FERRETERIA SACOFE

90

SEA BISCUIT. S.A.

91

SERVICIOS ELECTRONICOS MARLIZ Y ASOCIADOS S.A.
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92 | SUPER EL TRIANGULO S.A

93 | SUP. LA ESPERANZA MONTEVERDE SA

94 | WILBER BOGANTES SIBAJA (DIST. PLASTICA BOGANTES)

95 | YEUDI BAUDILIO RAMIREZ VINDAS.
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