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INTRODUCCIÓN 
 

GPSA es una empresa dedicada a la fabricación y comercialización de productos 

arquitectónicos, como pinturas para interiores y exteriores.  

La empresa se dedica actualmente a la producción y distribución de pinturas, 

igualación de colores, asesoría técnica y en decoración de ambientes así como 

la aplicación de recubrimientos por expertos. Se ha observado que GPSA, a 

pesar de su trayectoria, en los últimos años no ha logrado aumentar las ventas y 

la cartera de clientes se ha reducido.   

Por lo anterior, se presenta la tesis titulada: “Estrategias de servicio al cliente 

para el mejoramiento de la prestación de los servicios, de una empresa 

fabricante, distribuidora y aplicadora de recubrimientos arquitectónicos ubicada 

en la zona 6 de la ciudad de Guatemala.”  Este documento se realizó con el 

objetivo de conocer la situación administrativa de la empresa  y de presentar 

propuestas de mejoramiento en el área de servicio. 

El trabajo de tesis se encuentra estructurado de manera lógica y ordenada en 

tres capítulos. El primero contiene el marco teórico que incluye los conceptos y 

definiciones relacionadas al tema de investigación, fundamentales para 

comprender la misma. 

El segundo capítulo contiene el diagnóstico de GPSA y  detalla la metodología de 

la investigación, aspectos del  macroentorno, la situación actual de la empresa, 

así como información recopilada del trabajo de campo, por medio de entrevistas 

y encuestas a clientes reales y potenciales, se incluye además  la matriz FODA 

que presenta las estrategias que se consideran necesarias para mejorar el 

servicio al cliente. 

 



 

El tercer capítulo detalla las estrategias necesarias a implementar en GPSA, al 

considerar el modelo de brechas sobre la calidad en el servicio y triángulo del 

servicio, además de la filosofía empresarial e imagen corporativa. 

Por último,  se presentan las conclusiones y recomendaciones de la 

investigación. A la vez se encuentra la bibliografía consultada y los anexos, que 

incluyen los instrumentos diseñados para la investigación y los diseños 

propuestos para el mejoramiento del servicio. 
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CAPÍTULO I 
MARCO TEÓRICO 

 

En este capítulo se describe la base teórica que permitirá una mejor comprensión 

y análisis del problema y de la investigación que se realizó. 

1.1     Empresa 

Es la unidad económica social, que constituida legalmente utiliza la 

administración para lograr sus objetivos, ofrece productos o servicios a un 

mercado determinado, tratando de obtener el bienestar para sus propietarios, 

trabajadores y clientes. 

1.1.1  Clasificación de las empresas  

Las empresas  según  el  principal giro al que se dediquen se clasifican en: 
 

Tabla 1 
Clasificación  de las empresas por su giro  

Empresa Descripción 

Industrial Transforman la materia prima en un tipo de producto, ya sea de producción o 
de consumo. 

Agropecuarias Explotan los productos agrícolas y pecuarios. Por ejemplo: granjas avícolas y 
fincas de producción agrícola. 

De servicios Prestan un servicio para satisfacer las necesidades del mercado, pueden ser: 
de educación, transporte de carga, transporte de personas, recreación y 
seguros, entre otros. 

Comerciales  Se dedican a comprar y vender distintos productos, los venden a mayor precio 
del comprado, obteniendo su ganancia. 

Mineras El  objetivo  principal  de  estas  empresas  es  la explotación de los recursos 
que se encuentran en el subsuelo. Ejemplo: petrolera y piedras preciosas. 

 

Fuente: elaboración propia con base a  artículo consultado en 

http://admluisfernando.blogspot.com/2008/03/clasificacin-de-las-empresas.html 

 
GPSA es una empresa que se dedica a transformar materias primas para 

recubrimientos arquitectónicos, que posteriormente junto a productos 

complementarios   a   los   producidos    son   comercializados,  además presta el  
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servicio de aplicación de recubrimientos, convirtiéndose así en productora, 

distribuidora y aplicadora de los mismos. 

1.2   Recubrimientos  arquitectónicos  

“Los recubrimientos arquitectónicos son todos aquellos recubrimientos aplicados 

en edificios residenciales, comerciales o institucionales. 

 

Estos recubrimientos  tienen dos funciones. Por un lado, mediante el color, 

contribuyen a la estética de un edificio o a la decoración de componentes 

estructurales, mientras que por otro lado, dan la protección contra las influencias 

externas tales como la humedad, luz solar, daño mecánico o químico”. (33:s.p) 

1.2.1 Pintura arquitectónica 

“Una pintura para fines arquitectónicos  se formula con los componentes 

principales tal como agua, ligantes y pigmentos; los componentes auxiliares o 

aditivos incluyen a los dispersantes y agentes humectantes, modificadores 

reológicos y espesantes, antiespumantes, conservadores y biosidas, solventes, 

disolventes coalescentes y auxiliares formadores de película.  
 
Otros aditivos en un recubrimiento incluyen a los agentes de neutralización y 

antiespumantes; se adicionan un gran número de especialidades como inhibidos 

de corrosión, mateantes, ceras, y blanqueadores ópticos”. (33:s.p) 

1.2.1.1 Tipos de pintura 

Para su descripción se ordenan de la siguiente manera: (véase tabla 2)  

1.3     Mercadotecnia  

“Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el 

precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre el 

mercado meta para  alcanzar   los   objetivos”. (46:6)  
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Tabla 2 
Tipos de pintura 

No. Descripción Beneficios Uso  o aplicación 
1. Pinturas  de agua: este grupo se  halla 

integrado por todas aquellas pinturas que 
utilizan el agua como disolvente. Este tipo 
de pintura forma una película rígida, por lo 
que no deben ser aplicadas sobre 
superficies sujetas a variaciones 
climatológicas. 

Es  
económica. 

Se utiliza  para áreas 
interiores y exteriores. 

2. Pinturas de aceite: grupo también  
denominado  pintura al óleo,  se utiliza 
dentro de la construcción, por ser uno de 
los que tiene mayor número de 
aplicaciones, utiliza  como vehículo el 
aceite. Puede ser brillante, satinada o 
mate. 

Toda pintura  
al aceite es 
impermeable y 
es empleada 
en toda 
superficie. 

Pinturas para  interiores 
y exteriores, en calidad 
brillante que refleja la 
luz, satinada, que actúa 
a la manera de un cristal 
deslustrado y mate, no 
refleja luz alguna. 

3. Pinturas esmaltes: se caracteriza porque 
al secar dejan una película dura y muy 
resistente, lisa y dotada de gran brillo; es 
un preparado de pintura aceite cocido, al 
que se la agrega una resina, por lo que su 
composición es similar a la de una pintura 
de aceite.  

Son 
resistentes de 
secado rápido, 
pueden 
aplicarse con 
brocha, rodillo 
o pistola. 

Para interiores  y 
exteriores, estos últimos  
con mayor cantidad  de 
componentes para  una 
superior consistencia y 
acabados brillantes. 

4. Pinturas emulsión: son básicamente una 
composición óleo resinosa mezclada con 
agua. Las pinturas al látex, se definen 
como un nuevo preparado de pintura 
emulsionada, de tipo vinílico, a base de 
resinas. Son de gran elasticidad, 
resistencia  y muy conveniente. 

Se pueden 
utilizar con 
brocha, 
rodillos y 
pistola.  

En  interiores tiene 
aplicación sobre 
paredes y techos de 
cualquier material, para 
exteriores, para cubrir 
superficies de 
albañilería. 

4.1 Las pinturas PVA  emplean como base una 
resina de acetato de polivinilo a la que se 
adiciona un bajo porcentaje de 
plastificantes. Son productos emulsionados 
de secado  rápido. 

Al igual que 
las de látex, 
son de fácil 
manejo. 

Estas pinturas poseen 
una gran estabilidad, 
son ignifugas, es decir, 
totalmente  inertes al 
fuego. 

5. El barniz: es un  tipo de recubrimiento 
transparente e incoloro formado por la 
mezcla homogénea de un aceite secante. 

Duraderos y 
decorativos.  

Sirven para proteger 
superficies sin colorear, 
y  puede emplearse 
como recurso 
decorativo.  

 

Fuente: elaboración propia, con base en  De la Cruz España, Julio Allen, tesis, Pintura en obras 

de ingeniería, USAC, Guatemala, págs.  12-15. 
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La mercadotecnia debe estar orientada al  cliente y coordinarse con las 

diferentes áreas de la empresa, para alcanzar el desempeño organizacional. Su 

fundamento se sostiene en tres pilares importantes: 
 

Tabla 3 
Pilares importantes de la mercadotecnia  

Orientación al cliente Mercadeo de relaciones Mercadeo  social 
Todos los departamentos 

y los trabajadores deben 

concentrarse en contribuir 

a la satisfacción de las 

necesidades del cliente.  

 
Este mercadeo orientado 

al cliente y a lograr los 

objetivos del desempeño 

organizacional tendrá 

como efecto primordial 

alcanzar una empresa 

lucrativa y volúmenes de 

ventas rentables. 

 

Este pilar del mercado consiste 

en construir lazos personales y 

duraderos con los consumidores.   

 
Identifica las necesidades de los 

clientes y las  cubre 

satisfactoriamente,  por otro lado, 

establece una conexión con los 

consumidores en la cual la 

organización sea confiable. 

Actualmente  se  ha  extendido  a  

todos  los  grupos  que 

interactúan con la empresa. Esto 

incluye proveedores, trabajadores 

y la competencia. 

Puede  ser  que  en  algún  

momento  una  compañía 

satisfaga las necesidades 

de sus clientes y al hacerlo 

obtenga buenas utilidades 

económicas, pero al mismo 

tiempo, perjudique a la 

sociedad con hacerlo.  

La responsabilidad social 

de una empresa puede ser 

perfectamente compatible  

con  el concepto de 

mercadotecnia. 

Fuente: elaboración propia con base en: Stanton, W. J., Etzel, M. J. y Walker, B. J. 2000. 

Fundamentos de marketing.  Celia Ascencio Lara. 11ª ed.  México, Mc Graw Hill. 10 p 
 
Esto depende  de dos variables: 

La flexibilidad con que perciba sus metas de mercadotecnia. 

El tiempo que esté dispuesta a esperar para alcanzarlas.  

1.3.1  Conceptos centrales de la mercadotecnia 

Para comprender la mercadotecnia es necesario conocer los conceptos centrales 

que la forman, estos son: 

a)    Necesidades humanas: es  la  carencia  de bienes que son básicos para la  
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vida. Estos incluyen las necesidades físicas como alimento, vestido, 

vivienda, salud, protección y seguridad, sociales como la pertenencia y el 

afecto; así como  las necesidades individuales como el conocimiento y la 

expresión del yo personal. 

b)     Deseo:  es  la  expresión  de  las  necesidades  afectada  por  el  poder 

adquisitivo y las costumbres. 

c)     Demanda: cuando los deseos son respaldados por el poder adquisitivo se 

da la demanda. 

d)      Valor y satisfacción: los clientes basan sus decisiones de los productos y 

servicios por la percepción y por el grado de satisfacción que éstos 

ofrezcan. 

e)     Intercambio, transacción y relaciones: el intercambio es la obtención de 

un bien a cambio de otro. En la transacción se requieren cuando menos dos 

elementos de valor, las condiciones, el momento y el lugar conveniente. 

1.3.2  Ambiente de la mercadotecnia 

El entorno de mercadotecnia presenta oportunidades y amenazas para la 

empresa, de tal forma que esta debe hacer constantemente investigaciones y 

observaciones para vigilar los cambios del entorno y adaptar sus estrategias 

mercadológicas.  
 
Está formado por el microambiente y el macroambiente.  
 
El microambiente son todos los factores que de alguna manera la empresa 

puede  controlar, son  internos  los  proveedores  (que abastecen los productos 

que la empresa necesita para producir sus bienes y servicios), la empresa (todas 

las áreas o departamentos  que  la conforman), competidores, intermediarios 

comerciales (distribuidores, agencias de servicio de mercadotecnia, terceros 

financieros), públicos (financieros que influyen en la  obtención  de  fondos,  

medios,  gobierno,  acción  ciudadana  y  los  públicos locales, generales e 

internos) y clientes. 
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El macroambiente está compuesto por los factores incontrolables para la 

empresa como lo son: fuerzas demográficas (tamaño de la población, densidad, 

ubicación, edad, raza, sexo, ocupación), económicas (cambios en los ingresos, 

cambios en los patrones de gastos), naturales (ambiente natural, escasez de 

materias primas, aumento en el costo energético, aumento en la contaminación), 

tecnológicas (velocidad de los cambios tecnológicos, costos para investigación y 

desarrollo), políticas (leyes que regulan las actividades comerciales, crecimiento 

de grupos de interés público) y culturales (cambios en los valores culturales, 

opinión que las personas tienen de sí mismas, que otros tienen de las personas y 

que las personas tienen de la organización). 

1.3.3   Mercado 

“Son las personas y organizaciones con necesidades por satisfacer, con dinero 

para gastar y la disposición de gastarlo.” (46:48) Comprende todas las personas, 

hogares, empresas e instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas con 

los productos de los ofertantes.  
 
Son mercados reales los que consumen actualmente los productos y  potenciales 

los que aún no los consumen pero podrían hacerlo en el presente inmediato o en 

el futuro. 
 
Se pueden identificar y definir los mercados en función de los segmentos que los 

conforman, esto es, los grupos específicos compuestos por entes con 

características homogéneas. El mercado está en todas partes, donde quiera que 

las personas cambien bienes o servicios por dinero. 
 
El mercado meta es el área específica  al cual una empresa quiere llegar, por lo 

que las actividades de mercadeo las dirigen a ese grupo, al considerar sus 

características particulares. Depende del uso que el consumidor de al producto 

que adquiere, este  puede clasificarse en  consumo doméstico  o industrial. El 

doméstico está conformado por los consumidores finales, que adquieren bienes y 
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servicios para el uso familiar o personal. El industrial está conformado por los 

usuarios industriales, que compran bienes y servicios para emplearlos en sus 

organizaciones para la reventa o fabricación de otros productos. 

1.3.3.1  Segmentación de mercado  

Segmentar el mercado  es  dividirlo en grupos, identificando  y perfilando a cada 

uno, acorde a los  compradores que podrían preferir  o requerir  mezclas 

homogéneas  de productos y servicios. El mercado de empresas puede ser 

relativamente pequeño en comparación con el mercado de consumidores, la 

segmentación es importante para satisfacer las necesidades específicas de un 

grupo, logrando así eficiencia y éxito.  
 
Las dos bases para segmentar los mercados de consumo  son las características  

y las respuestas de los consumidores y las principales variables de 

segmentación son geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales, se 

presentan a continuación las característica utilizadas para la  segmentación.  
 
Ubicación de los clientes: segmentar aplicando un criterio geográfico. 
 

b)      Tipo de cliente: pueden clasificarse según el tipo de empresa que sea: 
 
Tamaño: puede medirse mediante el volumen de ventas, la cantidad de 

empleados número de plantas y oficinas de ventas y separarlas en grandes, 

medianas y pequeñas. 
 

Empresa: clasificar según  el grupo empresarial al que pertenezca. (agricultura, 

minería, constructoras, manufacturas, transporte, etc.) 
 

Estructura de la organización: según la forma en la que deciden sus compras, si 

son procesos cortos o extensos de aprobación, como suele suceder con 

dependencias del gobierno. 

 

Nivel socioeconómico: empresas y personas individuales con poder adquisitivo 

de  nivel medio y alto. 
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Criterios de adquisición: los compradores desean buena calidad, precios bajos y 

entregas a tiempo; hay organizaciones que dan más importancia a algún criterio 

en particular. 
 
Condiciones del negocio: las circunstancias en que se realiza el negocio pueden 

variar según la situación de compra, tasa de uso y proceso de adquisición. 

1.3.4  Mezcla de mercadotecnia 

Es el conjunto de variables de mercadotecnia controlables por la empresa, estas 

son: 

 Precio   

 Plaza 

 Producto          

 Promoción (mezcla de 

comunicación) 

 
La empresa combina estas variables para lograr los objetivos mercadológicos 

planteados en la organización.  

Figura 1 
Mezcla de mercadotecnia 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: elaboración propia, con base en Stanton, W. J., Etzel, M. J. y Walker B. J. 2000. 

Fundamentos de marketing. 11ª ed. México, McGraw Hill, p. 64. 
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Existen dos tipos de  mezcla de mercadotecnia: 

Mezcla de mercadotecnia estándar: “Busca la reducción de costos en sus 

mezclas comerciales y ofrecer productos confiables a buenos precios en 

cualquier mercado”. (40:s.p) 
 
Mezcla de mercadotecnia adaptada: “Adapta la mezcla de mercadotecnia a los 

diferentes mercados de interés, esta postura incrementa los costos pero permite 

penetrar al mercado con mayor facilidad y así obtener mayores  participaciones y 

rendimientos.” (40: s.p) 

1.3.4.1   Producto 

Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atención, 

adquisición, uso o consumo y que podría satisfacer un deseo o una necesidad. 

Incluye objetos físicos, servicios, lugares, organizaciones de ideas, etc.  

a) Clasificación de los productos 

Existen varias clases de productos, que se detallan a continuación: 
 
Productos de consumo: son los que compran los consumidores finales, para su 

uso personal o familiar, sin involucrarse en otro proceso. 
 

Productos para las empresas: se destinan a la reventa y/o se utilizan en la 

elaboración de otros productos, o bien, para prestar servicios dentro de una 

organización. 

1.3.4.2  Precio 

Es la cantidad de dinero y/o artículos que el consumidor está dispuesto a dar 

para recibir el satisfactor de sus necesidades, en la actualidad normalmente el 

precio, se expresa en términos monetarios y se utiliza el dinero como medio de 

intercambio.  



10 
 

a)  Factores que afectan las decisiones de precio 

Una empresa debe considerar diversos factores para determinar el precio que 

cobrará por sus productos, el cual debe ser compatible con las percepciones del 

producto y con la estrategia de comunicación. (Véase tabla 4 y 5) 
 

Tabla 4 
Factores  que afectan la decisión de precio 

 

Factores internos Factores externos 
Objetivos de la mercadotecnia Naturaleza de mercado y demanda 

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia Competencia 

Costos 

Consideraciones de la organización  

Otros (economía, revendedores, gobierno) 

 

Fuente: elaboración propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de 
Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S.A., cuarta edición, México 2002, p 
354. 
 

Tabla 5 
Estrategias de fijación de precios 

Fuente: elaboración propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de 
Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S.A, 4ta. Edición, México 2002. p.381. 

Estrategias de fijación de precios Precios basados en 
costos 

Precios orientados al 
mercado 

Precio de descremado de 
mercado: fijar un precio alto para un 
producto nuevo, con el fin de 
obtener ingresos máximos. 

Orientados a utilidades: 
apuntan a un objetivo de 
utilidad máxima. 
 
Los precios fijados por 
asociaciones industriales y 
profesionales pertenecen a 
esta categoría. 

Competitivos: aceptar la 
tasa actual, mantener o 
aumentar la participación 
en el mercado mediante 
una agresiva política de 
precios. 
 

Precio de penetración: fijar un 
precio bajo para un producto nuevo 
para atraer mayor número de 
compradores y conseguir una 
importante participación de mercado. 
Precios psicológicos: se considera 
la psicología del precio y no 
simplemente la economía, el precio 
dice algo acerca del producto. 

Precios controlados por 
el gobierno: se enfocan en 
la protección del 
consumidor, fijando pre- 
cios sobre una base costo 
más un margen modesto 
de utilidades.   

Orientados al cliente: 
precios establecidos en 
relación con las actitudes 
y comportamiento de los 
clientes. La calidad y los 
costos se pueden variar 
para permanecer en 
armonía con los precios. 

Precio de referencia: es el precio 
que los compradores tienen en 
mente y comparan cuando examinan 
un producto determinado. 
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1.3.4.3 Plaza o distribución 

Un canal de distribución desplaza bienes y servicios de los productores a los 

consumidores y salva las importantes brechas de tiempo, lugar y posesión que 

separan los bienes y servicios de quienes los usarán. Las funciones del canal de 

distribución son información, promoción, contacto, adecuación y negociación.  

 
Dentro de la mezcla de mercadotecnia, la plaza es la forma en que el producto 

se  distribuye  hasta  llegar  al  consumidor  final,  el  productor  debe  buscar  las 

alternativas con las que pueda facilitar la distribución de sus productos. 

 
Los productos se movilizan a través de los canales de distribución, los cuales 

están formados por personas y empresas que intervienen en la transferencia de 

la  propiedad de  los mismos,  durante  el  proceso  en  el  que  éste  pasa  del 

fabricante al consumidor final o usuario industrial. 
 
Los canales y estrategias de cobertura de mercado pueden ser (véase figura 2) 

 
Tabla 6 

Canales de distribución y estrategias de cobertura de mercado 
Canales de distribución  Estrategias de cobertura de mercado 

Distribución 
directa 

Distribución 
indirecta 

Distribución 
intensiva 

Distribución 
selectiva 

Distribución 
exclusiva 

En donde el 
productor vende 
sus productos 
directamente al 
consumidor 
final; tal es el 
caso de GPSA, 
que  los hace 
llegar hasta sus 
clientes. 

Es utilizada 
por GPSA, en 
la que  
participa  por  
lo  menos  un  
intermediario  
entre  el  
productor  y  el 
consumidor 
final.  

Es aquella en 
la que el 
productor 
coloca sus 
productos en 
las tiendas en 
donde espera 
que los 
consumidores 
los busquen. 

Es donde el 
productor vende  
a mayoristas y 
detallistas, pero 
no a todos, lo 
que le permitirá 
tener mejor 
control de 
precios y del 
servicio al 
cliente. 

Es aquella en 
la que el 
productor 
solo le vende 
su producto a 
un 
intermediario. 

Fuente: elaboración propia, con base en  Kotler, Philip & Keller Kevin, Dirección de marketing, 14ª 

ed. Pearson educación, México, 2012,  p 420 
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Figura   2 
Canales de distribución  

 
Distribución directa  o canal  cero 

 

 

 
 

Distribución indirecta  o  canal uno 

 
 

 

 
 

Estrategias  de cobertura de mercado 
 
 

Distribución  intensiva o canal  dos 

 

 

 

 
Distribución  selectiva o canal tres 

 
 
 

 
Distribución  exclusiva 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en  Kotler, Philip & Keller Kevin, Dirección de marketing, 14ª 

ed. Pearson educación, México, 2012,  p 420. 

Fabricante Comprador C

Fabricante Mayorista Detallista Comprador 

Fabricante Mayorista 

Fabricante Detallista Comprador 

Fabricante Mayoristas 
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1.3.4.4.  Promoción (Mezcla promocional) 

La promoción sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia 

de un producto, con la intención de influir en el comportamiento del consumidor. 

Se divide en 5 estrategias que se detallan a continuación:   
 

Figura 3 
Promoción (Mezcla promocional)

  
Fuente: adaptado de Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de Servicios 

Profesionales, Barcelona, España 2004. 
 

 Publicidad  

Es una comunicación masiva, pagada e impersonal que  presenta y 

promociona ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado a través 

de medios impresos como el periódico, transmitidos como radio y televisión, 

de redes como  teléfono,  cable  o satélite, celular e internet, electrónicos, 

como cintas de audio o video y de display como carteleras, letreros o posters. 
 

 Promoción de ventas 

Es   una   actividad    estimuladora   de   la    demanda,   cuya   finalidad    es 

complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Por ejemplo: muestras 

gratuitas, regalos, descuentos y bonificaciones. 
 

 Venta personal  

Es la presentación directa que el representante  de  una empresa hace a un  

Publicidad 
Promoción de  
ventas 
Venta 
personal 
Relaciones 
públicas 
Marketing directo 



14 
 

comprador potencial, es contacto directo entre la empresa y el consumidor es 

decir la visita de venta en campo. 
 
 Relaciones públicas  

Abarcan una amplia gama de actividades comunicativas que contribuyen a 

crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organización y sus 

productos.  
 
 Marketing directo 

 Es una forma especial de comunicarse con los clientes directamente, 

utilizando diversos  canales como correo directo, marketing por catálogo, 

telemarketing, TV interactiva, sitios web y dispositivos móviles. 

1.4   Servicio 

Son acciones identificables, intangibles que son el objeto principal de una 

operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de las necesidades 

de los consumidores.  Las principales características del servicio se describen en 

la figura cuatro. 

Figura 4 
Características del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base en Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing 

de servicios. 5ª ed. México, McGraw Hill/Interamericana editores, S.A. de C. V. p 20. 

Heterogéneo 

Propiedad 

Intangible 

Inseparable 

Perecedero

Servicio 
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A continuación se detalla cada característica del servicio:  

Tabla 7 
Características del servicio 

Intangibilidad Inseparabilidad Heterogeneidad Perecedero Propiedad 
Los servicios 
son 
esencialmente 
intangibles.  
Con frecuencia 
no es posible 
gustar, sentir, 
ver, oír u oler 
los servicios 
antes de 
comprarlos, esta 
es la 
característica 
que realmente 
los distingue y 
solo se percibe 
mentalmente. 

Con frecuencia 
los servicios no 
se pueden 
separar del 
vendedor, se 
dan y se 
consumen al 
mismo tiempo.  
El personal de 
producción, en 
muchos casos, 
es el que vende 
y/o interactúa 
directamente 
con el cliente o 
usuario 
mientras este 
hace uso del 
servicio. 

Con frecuencia es 
difícil lograr 
estandarización de 
producción en los 
servicios, debido a 
que cada unidad 
puede ser diferente 
de otras unidades. 
Además, no es 
fácil asegurar un 
mismo nivel de 
producción 
respecto a la 
calidad.  Asimismo, 
desde el punto de 
vista de los clientes 
también es difícil 
juzgar con 
anterioridad a la 
compra. 

Son susceptibles 
de perecer y no 
se pueden 
almacenar. Por 
otra parte, para 
algunos servicios 
una demanda 
fluctuante puede 
agravar las 
características de 
percepción. Las 
decisiones claves 
se deben tomar 
sobre qué 
máximo nivel de 
capacidad debe 
estar disponible 
para hacer frente 
a la demanda 
antes de que 
sufran las ventas. 

Es una 
diferencia 
básica entre 
una industria de 
servicios y una 
industria de 
productos, 
porque un 
cliente 
solamente 
puede tener 
acceso a 
utilizar un 
servicio 
determinado. El 
pago se hace 
por el uso, 
acceso o 
arriendo de 
determinados 
elementos. 

 
Fuente: elaboración propia con base en Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing 

de servicios. 5ª ed. México, McGraw Hill/Interamericana editores, S.A. de C. V. p 20. 

1.4.1  Servicio al cliente 

Se le llama servicio al cliente al conjunto de actividades interrelacionadas que 

ofrece una empresa con el fin que el cliente obtenga el producto y/o servicio en el 

momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. “Es el 

servicio que se proporciona para apoyar el desempeño de los productos básicos 

de las empresas.” (48:5) 

 

Toda empresa en la actualidad debe considerar la idea inmediata de fortalecerse 

en  cuanto  a  brindar  un  servicio  de  calidad,   el  cual  satisfaga  a  la   exigente 



16 
 

demanda, ya que el cliente real o potencial desea ser atendido de forma rápida y 

efectiva, con buenos precios, productos de calidad y buen servicio.  
 
Es necesario prestar atención a aspectos como el empleo de marcas, garantías y 

servicios post-venta, el servicio es fundamental para vender, debido a que 

estimula a los clientes a regresar a la empresa con mayor frecuencia y a comprar 

en mayor cantidad. El servicio al cliente puede clasificarse en servicio estándar y 

servicio extraordinario. 
 
a)  Servicio estándar: es el que el consumidor espera normalmente recibir. 

 

b) Servicio extraordinario: es el que el comprador no espera necesariamente 

recibir. 
 
Cuando  la  empresa  fomenta  el  buen  servicio  en  todas  las  áreas  de  la 

organización aumenta el impacto que tiene el servicio en las ventas, ya que las 

fortalece. 

1.4.2  Importancia del servicio al cliente 

La satisfacción de los clientes es la estrategia más eficiente en términos de 

relación costo resultado, ya que reduce la necesidad de generar nuevos y 

representa una mayor inversión, que mantener a los actuales. “Un seguimiento 

con pautas correctas y concretas, así como la sensibilización de que no existen 

los clientes para toda la vida, es lo que deben tomar en cuenta los ejecutivos 

para trasladarlo a toda la empresa”. (31:s.p) 
 
Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las 

ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal. 
 
 Contingencias del servicio:  

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes 

que le afectan, entre ellos el representante de ventas al llamarle por teléfono, la 
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recepcionista en la puerta, el servicio técnico al llamar para  consultar problemas 

y el personal de las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente o 

inconsciente, el comprador siempre evalúa la forma cómo la empresa hace 

negocios, cómo trata a los otros clientes y cómo esperaría que le trataran a él. 

1.4.3  Elementos del servicio al cliente 

Para que las empresas puedan brindar un servicio adecuado son necesarios los  

siguientes elementos: 
 
 Compromiso de servicio, por parte de los directivos de la empresa. 

 Contar con los recursos necesarios. 

 Formular estrategias viables. 

 Los trabajadores deben recibir amplia formación sobre cómo implementar las 

estrategias de servicio. 

 Todos los trabajadores deben sentir que su trabajo afecta a la percepción de 

los clientes, no importa cuán apartados están de las áreas que tienen contacto 

directo con los clientes. 

1.4.4  Estrategias de servicio al cliente 

“Son acciones que se establecen orientadas a satisfacer las necesidades de los 

clientes, que incluye un buen producto, en el tiempo ofrecido y con una buena 

atención. Para establecer estrategias de servicio al cliente, se debe diseñar un 

plan de acción en donde la empresa incluya”: (45:14) 
 
 Organizar un equipo de colaboradores, con el objetivo de crear y poner en 

práctica una estrategia de mejoramiento de todas las áreas de servicio. 

 Hacer la declaración de misión de la empresa, escribirla y enfatizar en ella 

sobre la importancia del servicio al cliente. 

 Hacer encuestas entre el personal y los clientes para determinar la calidad de 

servicio que la organización presta. 
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“Para implementar estrategias de servicio al cliente, se deben tener presentes los 

siguientes lineamientos”. (45:15) 
 
 El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena. 

 La calidad interna impulsa la satisfacción de los trabajadores. 

 La satisfacción de los trabajadores impulsa su lealtad. 

 La lealtad de los trabajadores impulsa la productividad. 

 La productividad de los trabajadores impulsa el valor del servicio. 

 El valor del servicio impulsa la satisfacción del cliente. 

 La satisfacción del cliente impulsa su lealtad. 

 La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecución de nuevos 

puestos de trabajo. 

1.4.5  Servicio post venta 

Según Ana Samayoa, en su tesis: mercadeo de servicios (45:17) el servicio post 

venta  se ha vuelto indispensable ante el crecimiento de productos más 

complejos  y consumidores  más  exigentes.  

 

Los clientes  pueden  expresar la calidad del servicio que recibieron y así los 

directivos tendrán datos importantes, ya que la percepción de los clientes es la 

realidad del servicio de la empresa. 

 

El servicio al cliente debe brindarse en todo momento, no sólo durante el proceso 

de venta, sino también, después de haberse concretado ésta. 
 
El servicio de post venta permite mantenerse en contacto y alargar la relación 

con el cliente y, de ese modo, conocer sus impresiones luego de usar el producto 

y determinar  en qué se debe mejorar, estar al tanto de sus nuevas necesidades 

y preferencias, como informarle de las nuevas ofertas y promociones de la 

empresa. 
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Los servicios de post venta pueden ser: 
 
 Promocionales: son los que están relacionados a la promoción de ventas, por 

ejemplo, se pueden otorgar ofertas o descuentos especiales a los clientes 

frecuentes, o bien hacerlos participar en concursos o sorteos. 

 Psicológicos: son los ligados con la motivación del cliente, por ejemplo, se les 

puede enviar algún regalo, cartas o tarjetas de saludos por su cumpleaños o 

por alguna festividad. 

 Confirmación: también se puede optar por llamarlo para preguntarle si recibió 

el producto a tiempo y en las condiciones pactadas.  

 De seguridad: son los que brindan protección por la compra del producto, por 

ejemplo, otorgar garantías por la compra, o bien la posibilidad de hacer 

devoluciones en caso de insatisfacción. 

 De mantenimiento: son los que involucran un servicio de mantenimiento o de 

soporte (también conocido como servicio técnico). 

1.5   Cliente 

“Se le llama cliente a toda persona u organización que llegue a otra con 

necesidades por satisfacer y esta última mediante la realización de un conjunto 

de actividades transforme las necesidades presentadas por la primera en 

satisfacciones”. (45:17) 

1.5.1  Clasificación de los clientes 

Según Ana Samayoa, en su tesis: mercadeo de servicios (45:17) los clientes se 

clasifican de acuerdo a las siguientes características: 

 Las necesidades que satisfacen. 

 Las forma en que retribuyen la satisfacción de sus necesidades. 

 El poder de elección del cliente. 

 La duración del proceso de satisfacción de las necesidades. 
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En mercadeo de servicios, los clientes se clasifican en: 

a)  Clientes internos: son los trabajadores de una organización, que brindan su 

labor no solo para recibir un salario, sino también la satisfacción personal  que 

el  trabajo  les brinda.  
 

b) Clientes externos: son aquellos que acuden a la empresa en busca de los 

productos o servicios que ofrece, estos son el punto de referencia de toda la 

empresa, ya que la organización enfoca todos sus esfuerzos en suplir y 

satisfacer  cada  una  de  sus  necesidades.  

1.5.2  Proceso de decisión de compra en las empresas 

El proceso de decisión de compra de los clientes es una serie de cinco pasos, no 

necesariamente se llevan a cabo en todas las compras, suelen ser de mayor 

importancia cuando se realiza la primera compra. Los pasos son:  
 

Figura  5 
Proceso de decisión de compra en las empresas 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing 

de servicios. 5ª ed. México, McGraw Hill/Interamericana editores,  p 51. 

p p
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1.5.3  Satisfacción del cliente 

Es la  evaluación  que realiza  el  cliente  respecto  de un  producto  o servicio,  

en términos de  si ese  producto o servicio  respondió  a  sus  necesidades  y 

expectativas. “Es la respuesta de la realización del consumidor.” (48:104)   

1.5.4  Quejas y reclamos del cliente 

Según Ana Samayoa, en su tesis: mercadeo de servicios (45:17) en toda 

empresa siempre existirán las quejas y reclamos por parte del cliente, ya sea que 

se trate de un cliente muy exigente, o bien, que se haya cometido algún error. 

Ante la aparición de estos inconvenientes, se debe tomar la situación como una 

oportunidad para: 
 
a)     Conocer la opinión del cliente: según estudios realizados, noventa y seis 

por ciento de clientes insatisfechos nunca se quejan,  el que uno lo haga es 

una oportunidad para saber en qué se está fallando y qué se debe corregir. 
 
b)    Reforzar  la  relación  con  el  cliente:  una  queja  o  reclamo  es  una 

oportunidad para que el cliente se sienta escuchado y útil, para mostrarle el 

interés por atenderlo y una oportunidad para que, además de satisfacer su 

solicitud, poder ir más allá de sus expectativas. 

1.6     Mercadeo de servicios 

“Es una rama de la mercadotecnia que se especializa en el mercadeo de los 

servicios, estudia las características especiales del servicio.” (48:24) 

1.6.1   Mezcla ampliada de servicios 

Además de los cuatro componentes de la mezcla de mercadotecnia tradicional, 

en el mercadeo de servicios se agregan tres elementos más. Los servicios son 

todas aquellas actividades identificables, intangibles, que buscan satisfacer las 

necesidades de los consumidores; sin embargo, no da como resultado ninguna 
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propiedad. (48:24) Las variables que se incorporan  se muestran en la siguiente 

tabla. 

Tabla 8 
Mezcla ampliada  del servicio  

Producto Plaza Promoción Precio 
Características 
físicas del 
producto 
 

Tipo de canal Mezcla promocional Flexibilidad 

Nivel de calidad Exposición Vendedores Nivel de 
precio 

Accesorios Intermediarios Número Término 
Empaque Ubicación de los 

establecimientos 
 

Selección Diferenciación 

Garantías Transporte Entrenamiento Descuentos 
Líneas de 
productos 

Almacenamiento Incentivos Bonificaciones 

Marca Administración 
de canales 

Publicidad 
Objetivos meta 
Tipos de medios  
Tipo de anuncios 
fuera del mensaje 
publicitario 
Promoción  de ventas 
Publicidad no pagada 
 

 

Personas Evidencia física Proceso 
Empleados Diseño del local comercial Flujo de actividades 
Reclutamiento Equipo Estandarizadas 
Entrenamiento Señalización Personalizadas 
Motivación Vestuario de los empleados Número de pasos: 

Simple 
Recompensas Otros tangibles Complejos 
Trabajo en equipo Reportes 

Tarjetas de negocio 
Participación del cliente 

Cliente y 
educación 
 

Estados de cuenta  

 

Fuente: Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing de servicios. 5ª ed. México, 

McGraw Hill/Interamericana editores, S.A. de C. V., p. 24. 
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 Evidencia física 

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactúan la  

empresa y el cliente. Esta incluye a las instalaciones físicas y a las 

representaciones tangibles como folletos, membretes, tarjetas de 

presentación, formatos de reporte, señalización y equipo.  

 Procesos  

“Son los procedimientos, mecanismos y el flujo de las actividades  necesarias 

para la prestación del servicio.” (48:25)  
 

 Personas  

Son los actores humanos que intervienen en la entrega del servicio y que, en 

cierta manera, influyen en la percepción de los compradores. 
 
Los elementos de la mezcla ampliada, son  variables internas (controlables) y 

cualquiera de ellos o todos pueden actuar sobre la decisión inicial del cliente para 

adquirir el servicio, así como sobre su  nivel de satisfacción y la decisión de 

volver a comprar.   

1.6.2 Reclutamiento y selección 

Los empleados dentro de una organización deben ser elegidos adecuadamente, 

esto se realiza a través de un correcto proceso de reclutamiento y selección. 
 
a)   Reclutamiento: “El reclutamiento es un conjunto de procedimientos o 

actividades relacionadas con la investigación y con la intervención de fuentes 

capaces de proveer candidatos potencialmente calificados y capaces de ocupar 

cargos dentro de la organización.” (21:82). 

 

b)       Selección: “Escoger entre los candidatos reclutados, los más adecuados, 

para ocupar los cargos existentes en la empresa, con el fin de mantener o 

aumentar la eficiencia y el desempeño  del personal, así como la eficacia de la 

organización.” (21:84)  
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1.6.2.1 Método de reclutamiento -DISC- 

Es uno de los modelos más populares para la comprensión de la conducta 

humana. Puede jugar un papel importante en el reclutamiento y selección de 

nuevos empleados. A continuación se presenta  una descripción del método 

DISC.  

Figura 6 
Método de reclutamiento DISC 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de Servicios 

Profesionales, Barcelona, España 2004, p. 128. 

 1.6.2.2  Motivación 

Son los estímulos que mueven a la persona a realizar determinadas acciones y 

persistir en ellas para su culminación. 

1.6.2.3 Capacitación 

Es la adquisición de conocimientos  teóricos,  técnicos  y prácticos  que van a 

contribuir al desarrollo de individuos en el desempeño de sus actividades 

laborales.  

odo de reclutamiento DISC
• Conducta orientada a la acción, a la rápida solución 
de problemas, a la toma de decisiones y a la 
asunción de riesgos. De esta forma responde a los 
problemas y desafios. 

Métood
•

Dominante 

• Conducta orientada a las personas, a la interacción, 
a las relaciones interpersonales, al uso de la 
persuasión y la influencia. Convence a otros de su 
punto de vista. 

•

Influencia  

• Conducta orientada a los métodos, a mantener el 
equilibrio, la armonía y el "status quo" en un 
ambiente seguro.  

•

Estable  

ip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketingngngnnnnnn  de Se

• Conducta orientada a la explicación, a la 
investigación de datos e información, a la calidad 
del desempeño propio y ajeno. Responde a 
procedimientos y reglas establecidos por otros.  

d t d d K tl Philii &

•

Conocimiento  
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1.6.2.4 Compensación 

La compensación incluye el pago de sueldos, salarios y prestaciones laborales, 

que es la recompensa que los trabajadores reciben a cambio de su trabajo. 

1.6.2.5 Cultura organizacional  

Es una “guía general de comportamiento, creencias compartidas y valores que 

los miembros de la organización tienen  en común.” (36:277) A continuación se 

detalla uno de los componentes de la cultura organizacional: 
 
Cultura  de  servicio:  es  la  filosofía  que  induce  a  las  personas  a 

comportarse y relacionarse con orientación al cliente,  algunos elementos que el 

cliente evalúa son la apariencia del personal, su actitud y los valores que 

transmite la empresa. 

1.6.3  Triángulo del mercadeo de servicios 

“Muestra   tres   grupos   relacionados   entre   sí   que   trabajan   en  conjunto   

para desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.” (48:353) El principal 

objetivo es plantear y cumplir las promesas establecidas con los clientes.  
 

Figura 7 
Triángulo del mercadeo del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing de servicios. 5ª ed. México, 

McGraw Hill/Interamericana editores, S.A. de C. V., p. 480. 
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A continuación se detalla cada  componente del triángulo  de mercadeo de 

servicio: 

a)    Mercadeo externo: formular promesas; esta actividad se facilita con la 

publicidad, las ventas, las promociones especiales y la determinación de 

precios.  
 
b)   Mercadeo interactivo: cumplir las promesas; se realiza cuando el cliente 

interactúa con la organización y espera recibir lo ofrecido. 
 
c)   Mercadeo interno: facilitar la promesa; tiene como objetivo básico formar y 

motivar de manera eficaz a todos los trabajadores que tienen contacto 

directo con clientes y consumidores, así como todo el personal de apoyo. 
 
d)   Alineación de los lados del triángulo: cada una de las actividades de 

mercadotecnia que forman el triángulo, deben desarrollarse en forma óptima 

para que el resultado sea el esperado en los objetivos generales de la 

organización. 

1.6.4  Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio 

“Este modelo  centra  su  atención  en las  estrategias  y  los  procesos  que  las 

empresas  pueden  emplear  para  alcanzar  un servicio de  excelencia.” (48:43) 
 

 Brecha del cliente: es la diferencia entre las expectativas que el cliente tiene 

y la percepción del servicio recibido, la causa son las brechas de los 

proveedores. 
 

 Brecha 1 del proveedor: no saber lo que el cliente espera. “Es  la diferencia 

entre las expectativas del cliente  respecto  del  servicio  y la comprensión 

que la compañía tenga acerca de ellas.” (48:34)   

 
Para minimizarla se deben utilizar las técnicas que ayudan a estar cerca del 

cliente. 
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Figura 8 
Modelo de las brechas sobre calidad en el servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml, V. y Jo Bitner, M. Glemler D.D. 2009. Marketing de servicios. 5ª ed. México, 

McGraw Hill/Interamericana editores, S.A. de C. V. p. 43. 
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 Brecha  2  del  proveedor:  no  seleccionar  los  diseños  y  estándares  de 

servicio correctos. “Es la diferencia entre la comprensión de la compañía 

sobre las expectativas del   cliente y la creación de diseños y estándares 

enfocados al cliente.” (48:36)  
 

Para cerrar esta brecha se deben establecer estándares de desempeño 

definidos en función del cliente. 
 

 Brecha 3 del proveedor: no entregar los estándares de servicio. “Es la 

discrepancia entre la creación de normas de servicio enfocadas al cliente y 

desempeño real del servicio por parte de los trabajadores de la compañía.”  

(48:38)     
 

Para cerrar esta brecha se deben relacionar las áreas de mercadotecnia y de 

recursos humanos, para que las prácticas internas, como contratación, 

capacitación,  planeación  de  trabajo,  motivación  y  estructura  

organizacional, estén entrelazadas con los objetivos mercadológicos, con el 

fin de proporcionar un buen servicio y así cumplir las expectativas de los 

clientes. 
 

 Brecha 4 del proveedor: no igualar el desempeño con las promesas “muestra 

la diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del 

proveedor.” (48:41)   
 

Las comunicaciones externas pueden hacer que el cliente tenga expectativas 

muy altas respecto  al  servicio que recibirá, y al ser exageradas, no va a 

quedar satisfecho con lo que reciba, debido a que esperaba mucho más, 

aunque el servicio que reciba sea de calidad. 
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1.6.4.1 Cierre de las brechas 

“La  clave  para cerrar  la  brecha  del  cliente,  es cerrar  las  brechas  1 a la  4 

del proveedor y mantenerlas de esa manera.  
 

El modelo, llamado integral de las brechas sobre calidad en el servicio,  sirve 

como  marco  de referencia  para  las  organizaciones que intentan mejorar la 

calidad en el servicio”. (48:43) 

1.7   Análisis FODA 

Es un método de evaluación de la situación competitiva de una empresa, que 

sirve  de  base  para  la  planeación  estratégica. 
 
Fortalezas internas: son las actividades que se realizan correctamente en los 

diferentes departamentos o áreas dentro de la organización. 

 

Oportunidades externas: son situaciones externas positivas, que pueden 

beneficiar a la empresa,  como  lo  es  el  ambiente  económico,  social,  político  

y la competencia, entre otros. 

 

Debilidades internas: son las actividades que afectan el desempeño de la 

empresa siendo controlables por los directivos. 

 

d)  Amenazas externas: son situaciones del entorno  que afectan negativamente 

los resultados de la organización. 
 

Con los factores internos y externos se establecen  4 estrategias que permitirán: 

 FO: utilizar al máximo  fortalezas y oportunidades 

 FA: usar fortalezas para evitar amenazas 

 DO: vencer debilidades al aprovechar  oportunidades 

 DA: reducir al mínimo las debilidades para evitar amenazas 
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Figura 9 
Matriz FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Koontz, H. y Weihrich H. 1995. Administración: una perspectiva global. Julio Coro Pando. 

10ª ed. México, Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.  p. 139. 
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CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL CON RELACIÓN A LAS  

ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL MEJORAMIENTO DE 
LA PRESTACIÓN DE LOS SERVICIOS QUE PRESTA GPSA 

 
En  búsqueda de las causas de la pérdida e insatisfacción de los clientes y 

disminución en las ventas en la empresa GPSA ubicada en la zona seis de la 

ciudad de Guatemala, se realizó un diagnóstico que generó información de la 

situación actual de la misma,  con relación al mercadeo de servicios con la 

finalidad de  contrarrestar las debilidades existentes. 
 
Asimismo, se evidencian factores o causas que afectan a la empresa y que 

contribuirán  para la definición de cursos de acción  alternativos, al  tomar como 

base las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas  identificadas  en el 

análisis FODA. La información del presente diagnóstico es básica en la 

formación de estrategias de servicio, que permitirán brindar soluciones factibles a 

la problemática que actualmente afecta a la fábrica. (A GPSA se le identificará 

como: la empresa y la fábrica en el contenido del documento.)  

2.1 Metodología de la investigación    

A continuación se puntualiza el desarrollo de la investigación realizada en la 

empresa, para la cual se consideró tipo y sujetos de investigación así como  

tamaño de la muestra.  

2.1.1 Tipo de investigación  

La presente investigación es de tipo descriptiva debido a que su objetivo es 

observar, describir y evaluar la realidad percibida por los clientes reales, perdidos 

y potenciales. Se conforma de la recopilación, clasificación, tabulación, 

presentación, análisis e interpretación de resultados, respecto a la situación 

actual del servicio que presta la empresa GPSA.  
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2.1.1.1 Métodos 

Para encontrar respuestas a las interrogantes de esta investigación, se utilizaron 

varios métodos entre ellos: (véase tabla 9) 
 

Tabla  9 
Métodos empleados en la investigación   

Métodos  Descripción 

Deductivo De lo general a lo particular 

Inductivo De lo particular a lo general 

Científico  En las siguientes fases: 

Indagadora: aplicada en la recolección de información primaria 

(cuestionario),  y secundaria, orientada  a obtener  toda  la   sustentación 

teórica  necesaria   para   abordar   la problemática del estudio como son 

libros, textos e información pertinente de los directivos de la empresa. 

Demostrativa: con esta fase se demuestra la relación entre la realidad y las 

hipótesis planteadas y comprobar de esta forma que las últimas son 

confirmadas por los datos obtenidos de la investigación. 

Expositiva: se desarrolló a partir de los datos obtenidos, al estructurar una 

conceptualización de la información que se aplicó al problema estudiado, de 

esta forma se expuso a través del informe final las conclusiones y 

recomendaciones consideradas para el logro de los objetivos.       

Fuente: elaboración propia, noviembre 2013. 

2.1.1.2 Técnicas e instrumentos  

A continuación se detallan las técnicas e instrumentos utilizados. 
 
Observación no estructurada, en un ambiente natural 
Se  observaron   los   fenómenos   relevantes   en    el   ambiente   natural   de   

los  colaboradores de la empresa. 
 
Entrevistas 
Se entrevistó al administrador que es propietario de la empresa,  quien compartió 

todas sus percepciones sobre la problemática y comentarios percibidos  en el 
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mercadeo de servicios tanto con el cliente interno como externos, además, de la 

situación actual de la fábrica. 
 
Cuestionarios 
 
Parte de la información obtenida es cuantitativa, debido a que se realizó un 

análisis estadístico para obtener los resultados por medio de cuestionarios 

dirigidos  a los clientes  internos y externos reales, perdidos y potenciales. (Véase 

anexos 1 y 2) Esto con el fin de conocer la percepción del mercado sobre la 

calidad  y servicio que ofrece actualmente la empresa GPSA y su competencia.  

2.1.2 Sujetos de investigación 

En la presente investigación se consideró importante la opinión del 

administrador, colaboradores, clientes tanto reales, perdidos y potenciales de la 

empresa.                    

2.1.3 Censo   

Se consideraron los criterios y técnicas estadísticas  más adecuadas y acordes al 

proceso de investigación. Para los clientes internos y externos se utilizó el censo.  

 
Los colaboradores de GPSA, son el administrador y cuatro sub alternos, por lo 

que se entrevistó y encuestó al 100%, para brindar soporte a la información 

obtenida de la empresa. (Véase anexo 1 y 2). Por otra parte, de los clientes 

externos se consideró a los reales activos, inactivos y  potenciales. 

Clientes reales 

Se consideró la totalidad de los clientes reales (39), compuestos por 22 

frecuentes, que  representan el 80% de las ventas, 11 ocasionales y  seis 

nuevos. A continuación se presenta el número de encuestados según el 

segmento de mercado que cubre la empresa.   
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Cuadro 1 
Censo de clientes reales a encuestar 

Segmento de 
mercado 

clientes 
reales 

Frecuencia de compra 

Frecuentes Ocasionales Nuevos 

Porcentaje Cant. Porcentaje Cant. Porcentaje Cant. 

Semi-industrial 18 empresas 41.01 % 16 --------- 0 5.13% 2 

Intermediarios 6 contratistas 15.38 % 6 --------- 0 --------- 0 

Consumidores 
finales  

15 personas --------- ------ 28.21% 11 10.25% 4 

Subtotal 39 56.41% 22 28.21% 11 15.38% 6 

Total 39 clientes reales =100% 
 

Fuente: elaboración propia, noviembre 2013. 
 
 Clientes reales inactivos 
 
Son considerados clientes  reales inactivos los no han realizado compras en un 

período de 12 meses. En GPSA se consideró la totalidad de los mismos (8). Es 

importante mencionar que del total, no se encuestó a dos, por falta de atención 

de los mismos, esto impidió establecer comunicación.  
 
De  los contactados: 

 Cuatro fueron entre uno y tres años clientes de la empresa  

 Dos entre seis meses y un año, todos son empresas semi- industriales 

(universidades, hoteles, residenciales, constructoras).   
  
 Clientes potenciales 
 
La empresa en años anteriores conformó una base de datos con 300 clientes 

potenciales (condominios, colegios, edificios, hospitales del ente  privado, 

centros comerciales, constructoras, inmobiliarias y hoteles)  que por falta de 

tiempo y de fuerza laboral, nunca se les visitó para darles a conocer los 

productos y servicios de la fábrica.  
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Para este diagnóstico se actualizó la información de la base de datos y se 

encuestó al total de las empresas existentes (41) que utilizan con frecuencia 

productos y servicios como los que comercializa GPSA. (Véase cuadro 2) 

 

Cuadro 2 
Censo de clientes potenciales a encuestar 

Segmento de mercado clientes potenciales 
Condominios  24  

Inmobiliarias 2 

Edificios 6 

Colegios 4 

Centros comerciales 1 

Hoteles 1 

Hospitales 1 

Constructoras 2 

Total 41 clientes potenciales 

Fuente: elaboración propia, octubre 2013. 
 
Posteriormente,  los  datos  fueron  procesados  y analizados  estadísticamente  

para  obtener  los  resultados  establecidos  en  la presente investigación. (Véase 

figura 10) 

2.2   Análisis del macroambiente    

Para toda empresa es fundamental considerar los elementos del entorno que 

puedan afectar las funciones de la misma, a continuación el análisis del macro 

entorno. 

 

El macroambiente está compuesto por todas las amenazas y oportunidades que 

se dan en el mercado, que no se pueden regular ni controlar por la empresa, 

como el desarrollo de la población, desarrollo económico, escases de materias 

primas, desarrollo y cambios tecnológicos, política y cultura. 
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 2.2.1  Tecnología    

La tecnología afecta el mercado de fabricación de pinturas arquitectónicas, tanto 

en las materias primas, maquinaria y sistemas informáticos  modernos  en los 

que se  implanta constante desarrollo e  innovación.  

2.2.1.1 Materias primas 

De manera constante, las casas fabricantes y distribuidoras de materias primas 

necesarias para la producción de pinturas, crean novedosos productos que  

permiten desde  utilizar cantidades más pequeñas para la misma fabricación 

hasta sustituir materiales y requerir de nuevos aditivos.  
 
Dentro de algunas de las evoluciones en materias primas  se puede mencionar: 
 
 Evolución de la tecnología de materias primas para fabricar pinturas base 

solvente, base agua y en polvo. 
 

 Nuevas tecnologías para pinturas anti hongos que utilizan como materias primas 

látices estireno acrílicos: productos robustos al ataque bacteriano con excelente 

resistencia a la alcalinidad, eflorescencia y exudación de surfactantes y sobre 

otra línea de ligantes con excelente poder de cobertura húmedo y seco. 

2.2.1.2 Maquinaria 

La tecnología en máquinas es cada vez más orientada a  facilitar las 

necesidades de las empresas fabricantes de pintura, desde las entintadoras 

hasta los recipientes donde se empaca el producto.  

2.2.1.3 Sistema informático 

Los programas para sistematizar  las operaciones en una empresa varían de año  
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con año, y  para mejorar la eficiencia en una empresa es necesario mantenerse 

innovado.  

La tecnología carente  en GPSA  es equipo de cómputo a la vanguardia, acceso 

a internet y teléfono de línea fija en buen estado, por lo que las actividades que 

impliquen comunicarse con clientes son realizadas de una manera muy lenta  por 

no tener acceso inmediato a lo mencionado. 

Con relación a la tecnología necesaria para la producción, no dispone de  

maquinaria  adecuada para la actividad, como mezcladora, entintadora, medidora 

de grosor de película en paredes e infraestructuras, por lo que las actividades de 

producción se retrasan y no se tiene establecido un tiempo estándar para la 

producción, debido a  realizar la matización de colores y mezclas de productos 

en cantidades de 1 a 3 cubetas de manera manual; para contrarrestar esta 

carencia  la administración tiene en proceso la adquisición de dos máquinas (una 

mezcladora entintadora y una medidora de grosor de película).   

 2.2.2 Política 

Para que una empresa opere legal y adecuadamente en Guatemala, debe cumplir 

con trámites de inscripción, registros y operación de distintos artículos, decretos y 

leyes. 
 
Sin embargo, los acuerdos con fines antiéticos y con desbordes de corrupción  

entre empresas, gobierno y personas individuales, son una amenaza para la 

empresa, por obstaculizar su desarrollo en ciertos nichos de mercado debido a la 

competencia desleal. 

2.2.3  Economía 

Las constantes alzas al petróleo, repercuten directamente  en el aumento de sus 

derivados y por ende en el aumento del precio de los productos finales, esto afecta 
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las ventas de pinturas por utilizar como materia prima y como diluyente diversos  

derivados de petróleo.  

2.2.4  Leyes y normas 

Las empresas productoras, distribuidoras y aplicadoras de pinturas se 

encuentran regidas por las siguientes leyes:  
 
 Constitución Política de Guatemala: Carta Magna donde se establecen los 

derechos y obligaciones  de toda persona guatemalteca y extranjera. 
 
 Código de Comercio (Decreto 2-70): conjunto de normas jurídicas, que rigen la 

actividad profesional de los comerciantes, las cosas o bienes mercantiles y la 

negociación jurídica mercantil. 
 
 Código Civil (Decreto ley 106): comprende el conjunto de principios y normas 

jurídicas sobre la personalidad, las relaciones patrimoniales y de la familia. 
 
 Impuesto sobre la Renta (Decreto 10-2012): impuesto que se paga al estado 

por la renta percibida  en las transacciones comerciales. 
 
 Reglamento de la ley del Impuesto sobre la Renta (Acuerdo gubernativo 213-

2013): reglamento donde se  establecen  los distintos regímenes con sus 

respectivas especificaciones  a los que debe optar una empresa. 
 
 Impuesto al Valor Agregado (IVA)-(Acuerdo 27-92) y reglamento de la ley del 

IVA. (Decreto 424-2006): impuesto obligatorio establecido por el estado, en un 

12% sobre el precio del producto  que es recaudado por la superintendencia 

de administración tributaria. 

 
 Código de Trabajo. (Decreto 1441): comprende el conjunto de  derechos y 

obligaciones tanto de patronos como de trabajadores así como  directrices 

para  la formulación de contratos.  
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 Ley Orgánica del Instituto Guatemalteco de Seguridad Social.(Decreto 295): 

comprende el conjunto de derechos y obligaciones tanto de patronos como de 

trabajadores, así como directrices para  el uso de los servicios que brinda el 

Instituto Guatemalteco de Seguridad Social.  
 
 Ley de Hidrocarburos. (Decreto 109-83): comprende el conjunto de normas en 

las que el estado orienta la comercialización de  los productos petroleros y sus 

derivados, que se importen o produzcan internamente para el consumo 

nacional.  
 
 Código Procesal Penal (Decreto 52-92): conjunto de sanciones por evadir 

normas  establecidas  en las distintas leyes. 
 
 Ley de Protección y Mejoramiento del Medio Ambiente (Decreto 68-86): esta 

ley busca que el estado, las municipalidades y los habitantes del territorio 

nacional, propicien el desarrollo social, económico, científico y tecnológico que 

prevenga la contaminación del medio ambiente y mantenga el equilibrio 

ecológico. 
 
 Ley de Inversión Extranjera (Decreto No. 9-98): prohíbe todo acto 

discriminatorio en contra de un inversionista extranjero o su inversión. Por lo 

tanto, gozan de igualdad de condiciones frente a los inversionistas nacionales. 

Lo cual es una desventaja para la empresa, por no contar con la tecnología ni 

capital como  los inversionistas extranjeros.   

2.2.5     Desarrollo económico  

Por ser GPSA una empresa fabricante de productos arquitectónicos el 

crecimiento o disminución de la construcción, del empleo de la población y de la 

inversión extranjera le afecta directamente. 
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a) Construcción  

Según informe de CONSTRUGUATE, la junta directiva de la Cámara Guatemalteca 

de la Construcción (CGC) y sus gremiales la Asociación Guatemalteca de 

Contratistas de la Construcción (AGCC) y la Asociación Nacional de Constructores 

de Viviendas (ANACOVI), presentaron una nueva edición del boletín Economía de 

la Construcción, a partir del cual pueden ofrecerse algunas conclusiones generales 

respecto a la coyuntura en el sector construcción del país. 

 

De acuerdo a lo que indican las cifras económicas, se hace evidente la dificultad 

que tendrá el país para alcanzar las proyecciones para el año 2013 y 2014 

elaboradas por el Banco de Guatemala (BANGUAT), que había indicado un 

crecimiento económico general del 3.9%, y un 5.9% en el sector construcción 

respectivamente. 

 

En  artículo de fecha  13 de septiembre de 2013, del boletín  de la Cámara de 

Construcción de Guatemala menciona que  el Índice Mensual de Actividad de la 

Construcción, que  sirve como termómetro de la industria, se recuperó ligeramente 

en el segundo trimestre del 2013 y se alcanzó en junio un valor de 63, pero aún es 

bastante menor que el valor de marzo de 2012, explicó el Licenciado José Luis 

Agüero, Presidente de CGC. 

 

Lo anterior muestra oportunidades para GPSA al conocer que para los próximos 

años se proyectan crecimientos en construcción y por ende en acabados 

arquitectónicos de pintura para interiores y exteriores. 

b) Crecimiento económico   

Lo anterior se  confirma con la información  expuesta por el Fondo Monetario 

Internacional publicado por Construguate, de acuerdo con el último reporte de 

proyecciones de crecimiento económico mundial del Fondo Monetario 
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Internacional (FMI), correspondiente a abril del año 2013, en el que se menciona 

que la economía de Guatemala crecerá para el período 2013 - 2016  entre 

3.46%  y 3.47%. Asimismo, en 2012 el ritmo de crecimiento establecido por el 

FMI para la economía nacional se proyectó en un 3.16%,  y  según datos 

históricos  en un 2.97% creció en 2011, arriba por la proyección del Banco de 

Guatemala (2.6%). 
 

Gráfica 1 
Proyecciones de crecimiento económico 2013-2016,  en porcentajes 

    

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Departamento de análisis estadísticos de CGC, año 2012 

C) Demografía 

La industria de la construcción juega un papel muy importante en el desarrollo 

económico, social y cultural de la población en el país. La construcción de 

vivienda, parte fundamental de esta industria, está orientada a satisfacer una de 

las necesidades básicas del ser humano. La construcción de vivienda representa 

uno de los principales retos que enfrenta la sociedad guatemalteca debido a que 

la población ha crecido a una velocidad mucho mayor que los volúmenes de 

construcción de vivienda. 
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Según el Banco de Guatemala había previsto que el sector de la construcción de 

viviendas tuviera un crecimiento de 7.7% en 2013. Sin embargo, su presidente, 

Édgar Barquín, señaló que se realizó un ajuste a las proyecciones, las cuales 

bajaron a 5.9% y el presidente de Cámara de la Construcción, José Luis Agüero, 

aseveró que  se estimaba que el crecimiento sería de 2.9%, menor al proyectado 

por el Banco de Guatemala.  
 
La población joven es el principal grupo atraído a la obtención de apartamentos 

en condominios o residenciales, a pesar del alza en los precios en la adquisición 

de vivienda y según publicación de la Cámara de la Industria, con relación al 

comentario del director de dicha institución, Oscar Sequeira, quien expuso que 

fué la reforma fiscal que afectó a los desarrolladores de proyectos de vivienda en 

el año 2013 y provoco el aumento de precios. 

 

Esta situación y el ambiente competitivo que impera en este sector, exigen cada 

vez más productividad a las empresas constructoras y en las de acabados como 

es el caso de GPSA al proporcionar recubrimientos para  embellecer los 

ambientes. 

Entorno natural 

En los últimos años han aparecido en el mercado nuevos productos cuyo 

propósito es el de disminuir el impacto sobre el medio ambiente y la salud. 

 
La actual preocupación por los temas de  salud ambiental ha llevado a estudiar 

las formulaciones tradicionales de pinturas, en busca de materias primas con 

menor impacto ambiental como las siguientes: 

 

a) Esmalte a base de agua 

Existe un esmalte al agua que está en sintonía con la nueva tendencia de pinturas 

con bajo contenido de solventes y limitados compuestos orgánicos volátiles. A 



44 
 

diferencia de las pinturas tradicionales, que poseen disolventes, diluyentes y 

emulsiones sintéticas, de fuertes emanaciones y lento secado, el esmalte al agua es 

de formulación  totalmente nueva y de base acuosa.  
 
Su fórmula es para aplicación en interiores y exteriores como pintura brillante de 

terminación, de gran resistencia a la intemperie, a la abrasión, al uso y a los 

lavados. 
 
b) Barnices y pinturas ecológicas 
 
De igual forma existen barnices y recubrimientos ecológicos, que son similares 

en apariencia y facilidad de aplicación a las pinturas corrientes.  

 

La  diferencia radica en que ya no emplean  componentes plásticos en su 

formulación, también previenen la elasticidad estática, lo que significa menos 

polvo, un problema para las personas con alergias, también están libres de 

disolventes sintéticos que están considerados como agentes cancerígenos. 

2.3   Análisis del microambiente      

El microambiente está integrado por todas las fortalezas y debilidades que se 

dan en la empresa, que se pueden regular y controlar.  

 

A continuación, se describen los hallazgos identificados mediante el diagnóstico  

realizado en la empresa, tanto en el ámbito actual como histórico, la información 

se obtuvo de entrevistas al administrador y a los clientes internos por medio de 

consultas y cuestionario. 

2.3.1  Situación actual de GPSA 

La empresa en estudio, se caracteriza por  enfocarse en la atención al cliente de 

manera personalizada acorde a sus posibilidades, brindar productos y servicios de 
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la más alta calidad y  respaldar al cliente ante cualquier falla en el producto final. A 

continuación se detallan los hallazgos encontrados  según los clientes internos.  

2.3.1.1 Antecedentes de la empresa      

GPSA es una empresa dedicada a la fabricación, distribución, aplicación y 

asesoramiento de productos arquitectónicos tales como recubrimientos para 

interiores y exteriores, productos industriales epóxicos, anticorrosivos y esmaltes 

empleados en la  señalización  vial. 
 
Cuenta con más de 13 años en el mercado, su fundador y familia, inicia con la 

distribución y aplicación de productos que eran  maquilados de manera externa a 

la empresa en sus inicios. 
 
Con nueve años de experiencia en el mercado, la empresa comienza a  cambiar 

el giro de su negocio, el propietario, visualiza la fabricación de pintura látex, 

esmaltes, epóxicos y el registro de la marca de pintura. 
 
Es así como se origina  la sociedad familiar  GPSA, que se encuentra ubicada  

en   lote 395 y 396, colonia La Reyna zona seis de la ciudad capitalina.  
 
Durante  los primeros 11 años  la empresa  produjo solamente  para el nicho de 

mercado compuesto por centros comerciales e industrias demandantes de 

aplicación y suministros  de recubrimientos, pero en su deseo de mejora continua 

se encuentra  expandiéndose  a nuevos mercados como constructoras de 

viviendas, residenciales, condominios y todo tipo de edificaciones, solicitantes de 

recubrimientos de alta calidad  y  aplicación de los mismos. 

a.1)  Cartera de clientes  

La cartera de clientes está integrada principalmente por empresas industriales, 

semi-industriales y comerciales que buscan proveedores que les apoyen en sus 

proyectos de remodelación y mantenimiento de edificaciones, con servicio 
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personalizado, productos de alta calidad garantizada  y con respaldo de asesoría 

técnica. 

 

El cliente externo adquiere el producto para satisfacer sus necesidades y desea 

que este sea de buena calidad, precio justo y principalmente, recibir una 

adecuada atención a sus demandas. 

  

GPSA  se ha esforzado por mejorar continuamente  la calidad de los productos 

que ofrece, pero ha descuidado la atención del servicio al cliente y no ha 

implementado estrategias  para retener a los clientes actuales y atraer a nuevos. 

a.2)  Participación de mercado 

Para conocer la participación de mercado de la fábrica de pinturas GPSA, se 

utilizó información proporcionada por el Banco de Guatemala en la cual se 

agrupan las importaciones y exportaciones de pinturas y barnices del primer 

semestre del año 2014. (Véase figura 11) 

La empresa en el primer semestre del año 2014 presenta  un monto de ventas 

que asciende a Q. 519,967.07 

El total de  exportaciones e importaciones  en  el rubro de pinturas y barnices es 

de  $.28, 328,218.00  y $. 81, 671,690.00   respectivamente. Al utilizar la tasa de 

cambio de 7.89 por dólar  se obtiene un equivalente de Q. 223, 509,640.00 y            

Q. 644, 389,634.10 respectivamente.  

 
La participación de mercados que GPSA  puede cubrir en un semestre en el 

mercado guatemalteco es de un 0.12354%, este dato se determinó del cálculo 

siguiente (véase cuadro 5) 
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Cuadro 5 
Participación de mercados  GPSA 

 Quetzales Porcentaje 
Demanda insatisfecha 
DI=Producción Nacional + Importaciones - 
Exportaciones  
(0+644, 389,634.10 -223, 509,640.00)

Q. 420,879,994.10 100% 

Ventas GPSA Q. 519,967.07 X 
Fuente: elaboración propia,  con base a información del Banco de Guatemala. 

Además se  realizó una investigación geográfica,  la cual consistió en  la visita a 

las tiendas de pintura de la competencia directa  ubicadas en las zonas 9, 10, y 

14 parte del mercado objetivo de la empresa en estudio. (Véase numeral 2.4.1.15 

página 66 referente a la competencia)  

La visita consistió en cuantificar los clientes que visitaron la tienda e hicieron  

efectiva su compra, de esta manera  se comparó  la afluencia  de clientes de la 

competencia  y  de GPSA. Los resultados obtenidos se muestran en el siguiente  

cuadro: 

  Cuadro 6 
Número de clientes que en un día realizaron compras en la competencia 

Competencia 
directa 

Número de clientes 
reales 

A 20 

B 15 

C 12 

D 29 

E 28  

F 20 

G 6 

Fuente: elaboración propia, con base a investigación geográfica propia. 

El día en que se realizó la investigación GPSA tuvo tres clientes que hicieron 

compras. En la gráfica siguiente se muestra el porcentaje de compras en un día 

que corresponde a cada empresa. 
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Gráfica 2 
 Número de clientes que en un día realizaron compras en la competencia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con base a investigación geográfica propia. 

 
Las empresas D y E son las que obtuvieron el mayor número de visitantes en el 

día en que se realizó la investigación, ambas gozan de prestigio y larga 

trayectoria en Guatemala. 

 

La empresa E cuenta con 10 tiendas y seis distribuidores en el mercado objetivo, 

mientras que la D con ocho tiendas. La A, B, C  y F  tiene una participación  

intermedia, por poseer  porcentajes entre 8 y 15 %,  la empresa B cuenta con  15 

tiendas, la C,  nueve,  la F cinco y la A con cuatro distribuidores.  

 

La empresa G, posee una tienda y al igual que GPSA  se encuentra en la 

categoría baja, únicamente que la empresa en estudio no posee tiendas, opera 

de manera directa desde su fábrica. 

 

B, 11% 

C, 9% 

D, 22% 
E, 21% 

G, 4% 

A, 15% 

GPSA, 3% 

F, 15% 
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2.4  Resultados de entrevista y encuestas  

La situación actual, de los elementos de la mezcla ampliada de mercadotecnia, 

en la empresa GPSA se presentan a continuación, se inicia con los datos 

obtenidos de la entrevista al administrador, posteriormente se desglosan los 

resultados de las encuestas, en cuatro secciones, la primera contempla el punto 

de vista del cliente interno, la segunda del cliente real, la tercera  del cliente 

perdido y la cuarta del cliente potencial.    

2.4.1 Entrevista con administrador de la empresa 

Luego de realizar entrevistas con el administrador de la empresa, quien tiene el 

grado académico de Arquitecto y cuenta con estudios en Ingeniería Civil y 

Química,   se obtuvieron datos importantes, que dan a conocer la situación actual 

de la empresa en diferentes áreas,  a continuación se desglosan y desarrollan. 

2.4.1.1 Filosofía empresarial 

GPSA  no tiene establecida  misión, visión, objetivos, y valores empresariales,  

solamente tienen la idea, pero no está plasmada en ningún documento. Además 

carece de un slogan que lo identifique, únicamente cuenta con logo empresarial. 

Sus reglas no se encuentran claramente establecidas y los trabajadores las 

conocen únicamente cuando han faltado a su trabajo y se les llama la atención, 

de lo contrario, desconocen qué está permitido y qué no.  

 

La organización carece de políticas que guíen las funciones y comportamientos 

del recurso humano. Únicamente  se tiene establecido el horario de trabajo que 

es de ocho de la mañana a cinco de la tarde, incluye una hora de almuerzo. Por 

lo cual el nivel de incertidumbre del colaborador permanece constante, al no 

tener una base para tomar decisiones y prestar un mejor servicio. 
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2.4.1.2 Estructura organizacional 

La empresa carece de una estructura organizacional formalmente establecida, 

cada empleado conoce de manera difusa  las funciones que desempeña y la 

persona a la cual deben referirse para cualquier situación.  

La organización está conformada por cuatro áreas de trabajo, las cuales son: 

producción, bodega/taller, ventas y administración cada área tiene un jefe, quien 

es el responsable de coordinar y supervisar que el trabajo sea realizado de una 

manera eficaz y eficiente.  (Véase cuadro 7) 

 

Cuadro 7 
Áreas de trabajo de GPSA 

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2013.  

Área Funciones 
Traba-
jador  

Producción 

En esta área se producen las pinturas según muestras o de línea. 

El proceso  general en la producción consiste en la mezcla de 

todas las materias primas (importadas de Colombia y USA), 

vertido en envases de distribución (toneles, cubetas, galones), 

sellado y etiquetado de envases de distribución y al estar 

terminados se envían a bodega de productos terminados. 

1 

Bodega/ taller  Es el área en donde se almacenan los materiales que se utilizan 

en producción y los productos terminados. Además se realizan 

trabajos especiales con diversos tipos de pinturas. 

1 

Ventas  Es donde se atienden directamente a los clientes, se les asesora, 

se ofrecen y venden los diferentes productos de la empresa. Se 

programan visitas periódicas a los principales clientes a los que 

se les presenta la información de la empresa, los productos que 

fabrica y distribuye. 

2 

Administra-
ción. 

En esta área se realizan las actividades de compras, recursos 

humanos, contabilidad, mercadeo y administrativo. 

1 

TOTAL 5 
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2.4.1.3 Distribución de funciones 

El administrador de la empresa  además de realizar las funciones de planeación, 

organización y dirección, debe gestionar ventas, supervisar proyectos, realizar la 

asesoría técnica y cobrar ventas al crédito entre otras funciones que por atrasos 

y falta de personal realiza. 

 

El personal de ventas debe encargarse de la distribución de los productos que 

piden sus clientes. La contabilidad interna  es realizada por una  persona que 

además ocupa el puesto de vendedora. 

2.4.1.4 Comunicación interna 

El administrador comentó que los empleados de contacto (vendedores),  no 

siempre comunican las peticiones que los clientes les manifiestan respecto al 

servicio que brinda la empresa e impiden que él pueda obtener información sobre 

las expectativas y percepciones del servicio. Esto lo notó tras visitar 

personalmente a algunos clientes, quienes le comentaron sobre varias 

solicitudes que con anterioridad habían hecho llegar al vendedor que los atiende. 

2.4.1.5 Motivación y capacitación  

El administrador indico que los colaboradores no reciben capacitaciones 

continuas y seminarios motivaciones, no trabajan en equipo, ni poseen los 

instrumentos y  maquinaria   adecuada para realizar su trabajo. 

2.4.1.6 Manuales  

La empresa carece de manuales y áreas para  instruir a los trabajadores en las 

actividades que deben realizar,  por lo que todas las instrucciones son  de 

manera verbal. 
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El método de reclutamiento es por recomendaciones de los mismos 

colaboradores, debido que, no se tienen perfiles y descriptores de puestos, que 

sirvan de base para realizar este proceso adecuadamente.  Los empleados 

aprenden el trabajo y las atribuciones que les corresponden por imitación, pues 

no existe un programa de inducción al puesto, en el cual se instruya a los 

colaboradores del rol que habrán de desempeñar en la organización. 

2.4.1.7 Procesos internos 

En GPSA existen procedimientos internos establecidos verbalmente para 

mantener el orden y el buen desempeño del servicio, carecen de pasos 

sistematizados para operar  y de  estándares que permitan ejecutarlos de forma  

apropiada.  

 
Los procesos que se llevan a cabo con relación al servicio al cliente, dentro de  

GPSA son: 

 
a)  Proceso de venta 

El procedimiento general para la venta, inicia cuando el cliente llama al vendedor 

para solicitarle asesoría de un producto, cotización de productos/servicios, o 

asesoramiento técnico sobre un área con problema. 

  
El vendedor  que lo atiende, le asesora según las necesidades que el cliente le 

manifieste, y si es posible le da el precio y el tiempo de entrega del producto si 

este es el caso. 

 
De  ser un servicio,  le comenta qué día puede llegar al lugar donde se presenta 

el problema,  para  evaluar la situación y posteriormente enviarle un presupuesto 

o cotización del trabajo a realizar.  
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Aceptada la cotización o presupuesto, se le traslada la orden del pedido del 

producto o servicio al encargado de planta para que  organice el equipo a 

emplease. 

 
Termina en despacho, donde se entrega el producto en el lugar que el cliente 

solicita o se realiza el servicio en el área indicada, actualmente el reparto lo 

realizan los mismos vendedores.  

 
Con relación a los productos preparados o especiales no se entregan el 

mismo día, se traslada la información al área de producción; la cual solicita a 

bodega los materiales necesarios para la fabricación. En bodega evalúan los 

saldos del inventario y solicitan la compra de los materiales que no tienen en 

existencia, al terminarlo lo trasladan a despacho para la entrega al cliente. 

(Véase figura 11) 

 
b) Proceso de servicio al cliente 
 
Los procedimientos de servicio al cliente (el cual incluye pre, post venta y 

resolución de problemas), existen de forma verbal y los vendedores conocen de 

los pasos a realizar;  sin embargo, no todos realizan el proceso completo, y 

desconocen los mecanismo a realizar cuando se presentan eventualidades, todo 

lo tienen que consultar con el administrador. (Véase figura 12) 

 
El proceso de servicio inicia al visitar el vendedor al cliente potencial. 

 
Cuando logra tener contacto con el cliente, el vendedor le informa quién es la 

empresa, a qué se dedica en el mercado nacional, cuáles son los proyectos 

realizados por la empresa y qué productos  fabrica y distribuye.  

 
El cliente le manifiesta sus inquietudes y necesidades con relación a servicios o 

productos  que GPSA le pueda proveer. Esto permite tener acceso directo con los 

clientes y entablar una relación más estrecha, acá concluye el servicio pre- venta. 
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b.1) Requerimiento de servicio: el proceso de servicio al cliente al requerir  

mano de obra para limpiar y pintar diferentes sustratos es: 

 
El vendedor analiza e inspecciona el área a trabajar, seguidamente le expone al 

cliente su problema y las posibles soluciones que se le pueden dar, este último 

analiza las opciones planteadas y decide si opta por alguna de ellas o si busca 

otra solución en la competencia. 

 
Si decide que sí, el vendedor procede a informar al área de taller, la obra a 

realizar y juntos verifican si cuentan con todos los materiales necesarios para 

realizar el trabajo, posteriormente  visitan y trabajan el área pactada y entregan el 

trabajo al cliente, acá concluye el proceso de venta. 
 
Una vez entregado el proyecto, el vendedor contacta al cliente y le consulta sus 

percepciones sobre los trabajos realizados, si  este le manifiesta que no tiene 

ningún  problema, le informa de otros productos y servicios aptos para sus 

instalaciones. 
 

Si el cliente manifiesta alguna inconformidad con los trabajos realizados, el 

vendedor procede a revisar y evaluar los mismos y a buscar soluciones para 

posteriormente entregar  nuevamente el trabajo.  
 

b.2) Requerimiento de producto: si el cliente  requiere algún producto, el 

vendedor  procede a solicitarlo al área de bodega, quien si no está en existencia 

lo solicita al área de producción, el vendedor entrega el producto al cliente, junto 

con la factura contable. 
 
Transcurrida aproximadamente una semana, el vendedor visita o se comunica 

con el cliente para consultarle su percepción del producto, si este le manifiesta  

algún problema, él procede a analizar el producto y dar posibles causas del 

problema y posteriormente resolverlo. 
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Si el cliente no manifiesta  algún problema, el vendedor procede a informarle 

sobre demás productos y servicios acordes a sus instalaciones. 
 

Posteriormente se informa al cliente la fecha en que debe cancelar sus productos 

o servicios si estos hubieses tenido algún pacto de crédito. 

 
El vendedor debe visitar periódicamente al cliente (dos veces al mes) para darle 

a conocer productos nuevos de la empresa o para conocer sus necesidades o 

inquietudes, aquí es donde se aplica el servicio post-venta. 

c) Servicio en el taller 

Para el servicio en el taller, el cliente le explica al vendedor lo que necesita, este 

último le da un presupuesto con el valor del trabajo, si se acepta, se reciben las 

piezas como botes de basura metálicos, estanterías, jardineras entre otras a las 

que se les realizará la aplicación de recubrimientos  y se les asigna un 

colaborador, quien será el responsable de realizar el trabajo; seguidamente,  el 

trabajador  solicita el material al área de bodega. 

 
Cuando el trabajo está terminado, se realizan las evaluaciones correspondientes  

y si todo está bien, se informa al cliente, para que pase por sus piezas o se 

transportan al área  donde  indique, se cancela la factura contra entrega del 

trabajo realizado. 

d) Registro de quejas, devoluciones y sugerencias 

GPSA no cuenta con un registro de quejas y devoluciones, ya que cada una se 

maneja de forma individual y se busca la solución según sea el motivo del 

reclamo. El administrador comentó que conoce por reclamos recibidos de 

algunos clientes, su insatisfacción,  principalmente en las pinturas con 

características especiales, por aspectos de producción, así como también por la 

falta de asesoría en el uso de los mismos.   
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Para presentar una devolución o reclamo  el cliente llama al vendedor  para que 

evalúe el producto o servicio, le indica al vendedor los motivos por lo que desea 

hacer el reclamo, y se procede a evaluar para determinar si procede reparar o 

cambiar, según sea el caso. 

 

Este procedimiento provoca: que aumenten los costos de la empresa (en algunos 

casos debe cambiarse totalmente la mercadería), se recarguen aún más las 

funciones de los colaboradores de ventas, producción y taller (debido a que 

deben dejar sus tareas cotidianas y dedicar tiempo y atención especial  para 

solucionar los problemas). 

 

Además, provoca desagrado en el cliente, el cual  debe esperar a que se le 

solucione el problema, para obtener el producto con las especificaciones que 

necesita. 

 

Esto daña la imagen de la empresa, porque el cliente  queda insatisfecho y 

seguramente dará malas referencias de los productos y servicios  que ofrece   

GPSA.   

2.4.1.8 Personas que entregan el servicio 

La fuerza de ventas  es principalmente  quien entrega al cliente los servicios y  

productos  solicitados, cobra las facturaciones con plazo de crédito  y mantiene 

mayor contacto con los mismos.  

 
El encargado del área de taller y el administrador, también participan en la 

entrega de los servicios, únicamente con menor frecuencia que los vendedores. 

 
Según el administrador, el personal se encuentra desmotivado y la estabilidad 

laboral que presentan  es producto de la escasez de oportunidades laborales 

fuera de la empresa,  al considerar que la mayoría tienen varios años de trabajar 
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para GPSA, esto es perjudicial para la empresa, porque sus colaboradores no se 

identifican con ella y a la primera oportunidad que tengan de mejorar su estado 

económico o motivacional emigraran a otras empresas.  

 
Además comentó que el personal  ajeno al área de ventas, no comprende la 

operación que va orientada  a satisfacer las necesidades o requerimientos del 

cliente, lo cual provoca que no exista sentido de pertenencia en las demás áreas  

y la responsabilidad de llevar a cabo la operación queda en pocas manos.  

a) Comunicación con el cliente interno 

La empresa no aplica con frecuencia encuestas  o reuniones con los clientes 

internos, que contribuyan a determinar el nivel de satisfacción y algún tipo de 

problemas que surjan en la empresa. 

b) Incentivos de trabajo 

No se cuenta con ningún sistema de incentivos o compensación para el trabajo 

bien realizado. 

2.4.1.9 Evidencia física del servicio 

A continuación se  presentan  factores de  la evidencia física del servicio, en la 

fábrica GPSA. 

 
a) Instalaciones 
 
Las instalaciones de GPSA ya no son aptas para el trabajo que se demanda, 

debido a que año tras año desde su origen la empresa ha crecido y no ha 

invertido en  la remodelación o ampliación  de la misma, por considerar más 

adecuado buscar  otro lugar  acorde como punto de fabricación para sus 

productos. 
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A la fecha el administrador cuenta con un terreno apto para la creación de las 

nuevas instalaciones y con planes solidos de su construcción. 

 
Las instalaciones actuales  no poseen una adecuada decoración, iluminación, 

ventilación,  seguridad industrial  ni adecuación de ambientes.  

 
b) Vehículos 
 
La  empresa cuenta con 4 vehículos disponibles para la distribución de  

productos o para realizar visitas de seguimiento a clientes reales  y potenciales. 

 
c) Lugar donde se atiende al cliente 

 
 

El lugar donde se atiende al cliente por lo regular es  en la  oficina o bodega de 

estos, pues en su mayoría no conocen las instalaciones de la empresa y  

tampoco si  la misma cuenta con una sala de ventas.  

GPSA no posee una sala de ventas, área de espera  y amplio parqueo, 

únicamente existe en la bodega de fabricación y taller de pintura un área para 

gestionar compras y ventas vía telefónica.  

d) Uniformes y gafetes 
 

Los colaboradores del área de ventas no utilizan uniforme ni gafete de 

identificación. Los del área de  bodega, taller y el administrador  posen uniformes 

con el logo de la empresa más no emplean gafete de identificación y los del área 

de producción poseen insuficientes uniformes para realizar sus labores y no 

emplean gafetes.   
 
e) Logotipo 

El logo de la empresa es llamativo y posee elementos que se identifican con sus 

bases empresariales, las cuales no se encuentran plasmadas en  documentos, 

pero son manifestadas  ocasionalmente de manera verbal por el administrador. 
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Figura 13 
Logotipo GPSA 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2013. Información proporcionada por GPSA     

f) Medios internos informativos  

La empresa reconoce la importancia del cliente interno; sin embargo, carece de 

herramientas fundamentales para orientar a los colaboradores hacia un mismo 

rumbo de acción, se ha detectado que la filosofía empresarial no se encuentra 

formalmente establecida, y por tanto, no se encuentra  a la vista de los 

colaboradores, es decir no se está plasmada en algún medio, lo cual provoca 

errores en la implementación de procesos  y desenfoque hacia la prestación de 

un servicio altamente satisfactorio. 

2.4.1.10 Evaluación del desempeño 

No existe un proceso de evaluación del desempeño que posibilite la mejora 

continua del empleado y que sirva de base para implementar un sistema de 

compensación adecuado. 

 
El administrador valora, según su criterio, el desempeño de los trabajadores y 

para  festividades como Navidad o Año Nuevo  les obsequia  diversos  regalos 

para sus familias. 
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2.4.1.11 Fuerza de trabajo 

El administrador opinó que es necesaria la captación de personal administrativo 

para que realicen las funciones de cobros, seguimiento post-venta y atención al 

cliente, porque para todas las funciones que él debe desempeñar, es insuficiente. 

 
Con relación al personal de ventas y de fabricación, consideró necesaria la 

contratación de más vendedores, esto será  de manera consecutiva al 

crecimiento de la empresa. También manifestó necesaria la contratación de un 

repartidor, a futuro, cuando los vendedores ya no puedan realizar esta actividad  

por falta de tiempo. 

2.4.1.12 Segmento de mercado  y sus características 

El segmento de mercado de GPSA se integra por  micro, pequeñas y medianas 

empresas industriales, semi industriales y domésticas, que empleen pintura para 

dar mantenimiento a sus instalaciones. 

 
La empresa cuenta con 39 clientes, algunos  frecuentes, ocasionales  y nuevos; 

de los frecuentes 16 son empresas semi-industriales (centros comerciales, 

condominios, residenciales, hoteles)  y  seis son contratistas e intermediarios;  de 

los ocasionales 11 son consumidores finales  y de los clientes nuevos, dos son 

condominios y  cuatros  consumidores finales. 

a) Lealtad y fidelidad 

El administrador consideró que los clientes  se encuentran con la empresa no 

porque le sean leales sino porque se les atiende mejor que la competencia, 

aunque no sea como ellos necesitan. 
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 2.4.1.13 Clientes inactivos 
En lo que corresponde a los clientes inactivos, comentó que algunos han 

abandonado la empresa por conveniencias políticas internas, otros porque no se  

venden productos que emplean actualmente y  pocos por falta de seguimiento, 

para recuperarlos no se ha realizado ninguna acción, y  en los casos en que  

ocurren inconvenientes en el servicio o producto, la empresa retribuye esto con 

la misma calidad y cantidad pactada al inicial la transacción. 

2.4.1.14 Análisis de ventas        

A continuación se evidencia un análisis de ventas que abarca del año 2008 al 

2013.  
 

Cuadro 8 
Ventas GPSA 2008-2013 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2013. Información proporcionada por GPSA                                   

Mes 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Enero 211,249.72Q       206,927.19Q   103,922.00Q      80,641.00Q     59,542.00Q     28,909.00Q     
Febrero 193,574.70Q       46,712.00Q     13,663.00Q        39,252.00Q     54,856.00Q     93,172.00Q     
Marzo 58,018.88Q         75,894.00Q     49,255.00Q        153,853.64Q   66,249.00Q     80,920.00Q     
Abril 33,189.00Q         41,845.34Q     45,086.00Q        30,486.00Q     68,331.20Q     67,353.00Q     
Mayo 110,085.74Q       27,378.00Q     63,345.80Q        44,816.00Q     91,645.80Q     93,695.00Q     
Junio 63,880.00Q         37,811.86Q     54,785.00Q        86,195.46Q     41,784.00Q     62,749.00Q     
Julio 67,400.00Q         55,834.40Q     57,106.00Q        40,219.37Q     42,684.00Q     116,440.00Q   
Agosto 69,975.00Q         28,514.00Q     52,917.00Q        91,578.61Q     55,331.25Q     75,489.00Q     
Septiembre 169,150.00Q       23,560.25Q     39,408.00Q        56,605.25Q     30,532.00Q     60,743.00Q     
Octubre 119,100.00Q       48,380.00Q     90,423.80Q        35,846.00Q     95,524.00Q     85,182.00Q     
Noviembre 120,192.45Q       26,493.00Q     141,041.50Q      56,037.00Q     98,525.00Q     53,197.00Q     
Diciembre 38,305.00Q         68,253.50Q     40,142.00Q        56,795.00Q     113,776.00Q   41,477.00Q     
Sumatoria 1,254,120.49Q    687,603.54Q   751,095.10Q      772,325.33Q   818,780.25Q   859,326.00Q   
diferencia año anterior (566,516.95)Q  63,491.56Q        21,230.23Q     46,454.92Q     40,545.75Q     
Crecimiento -45% 9% 3% 6% 5%
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El administrador indicó que en el año 2008 las ventas aumentaron porque se 

tuvieron  trabajos en los que se vendió tanto productos como aplicación de 

pintura en edificios  y  centros comerciales. Proyectos de trabajo que en los 

últimos cuatro años no se han presentado debido a las expectativas de vida de  

los suministros  aplicados, la cual asciende a 8 años. 

La organización  ha crecido  a un ritmo lento, sin embargo, del año 2010  al 2011 

las ventas no aumentaron como se preveía, sucedió hasta en el 2012  que las 

ventas superaron el porcentaje anual que se esperaba (5%) al alcanzar un seis 

por ciento, en el 2013  decayeron nuevamente las ventas.  La empresa cuenta 

con solvencia económica que le permite mantenerse, planear y ejecutar por 

fases sus proyectos a corto, mediano y largo plazo. 

2.4.1.15 Competencia            

En la tabla 10 se detallan  las empresas que según el administrador son para 

GPSA competencia directa e indirecta.  

Las distintas empresas que ofrecen servicios y producto similares a GPSA para 

realizar remodelaciones o decoraciones arquitectónicas son fabricantes de 

productos de alta calidad con servicio personalizado. Estas empresas 

transforman materias primas y fabrican productos especiales para diferentes 

sustratos o estructuras, por lo que se consideró como competencia directa.  

La competencia indirecta para la empresa unidad de análisis, son las empresas 

fabricantes de productos de mediana y baja calidad que no dan un servicio 

personalizado a su mercado real y potencial, así como las que se dedican a mas 

ramas químicas, no solamente a la de los recubrimientos. El administrador  

indicó que en la actualidad, la competencia y falta de aplicación de estrategias 

mercadológicas afectan la participación en el mercado de servicios y productos 

con que cuenta GPSA; esto debido a la existencia de fábricas, distribuidores  y 

contratistas  que ofrecen servicios y paquetes de precios similares. 
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Tabla 10 
Competencia  directa e indirecta de la fábrica de pintura GPSA 

Em
pr

es
a 

Compe-
tencia Descripción 

A Directa 
 

Empresa internacional, que fabrica colores especializados para diferentes tipos 
y áreas de la industria, tales como, comercial, de viviendas, de tráfico entre 
otras. Cuenta con las marcas Protecto, Glidden,Mega, Madetec. 

B Directa  Empresa multinacional que se dedica a la fabricación de pinturas 
arquitectónicas; industriales, automotrices, resinas y aerosoles. Cuenta con las 
marcas de pintura Corona, La Paleta y Sytec. 

C Directa Empresa multinacional de origen  costarricense, que se dedica a varias ramas 
industriales de la química entre ellos productos de pintura arquitectónica. 
Cuenta con varias marcas entre ellas, Sur color y Koral. 

D Directa  Empresa mexicana dedicada a la producción de pinturas y recubrimientos, la 
cual fué vendida en el año 2012 a Sherwin-William. Emplea la marca Comex. 

E Directa Compañía de capital estadounidense dedicada al desarrollo, fabricación, venta 
de pinturas y recubrimientos, así como en la comercialización de productos 
relacionados. Entre sus marcas se encuentra Excelo. 

F Directa Empresa multinacional, asociada con la empresa J, es fabricante y 
comercializadora de recubrimientos, es dueña de la marca El Volcán. 

G Directa Empresa nacional, dedicada a la fabricación de recubrimientos arquitectónicos 
entre ellos pintura automotriz, para madera y para la industria. Entre sus marcas 
se encuentran Kendall y Alba luz. 

H Indirecta Compañía internacional con fábricas en el Caribe, Centro América y los Estados 
Unidos. Consta de una amplia variedad que incluye desde pinturas 
arquitectónicas y acabados para madera hasta adhesivos industriales y 
selladores de alto rendimiento, entre sus marcas se encuentra Lanco. 

I Indirecta Empresa multinacional de origen europeo en la actualidad participa en múltiples 
segmentos del mercado como hogar y obra con su marca COLORIN, automotor 
con las marcas MMB y AUTOPOLISH, y diluyentes con la marca HYDRA. 

J Indirecta Empresa multinacional de origen estadounidense, dedicada fundamentalmente 
a varias ramas industriales de la química, desarrolladora de los productos 
Vespel, el Neopreno, el Nylon, la Lycra, el Plexiglás, Teflón, Kevlar, el Nomex. 

Fuente: elaboración propia, con base a información proporcionada por Registro Mercantil de 

Guatemala y por el administrador de GPSA, diciembre 2013. 
 
Asimismo, se determinó que los competidores utilizan diversos medios para dar a 

conocer los servicios que prestan, entre los cuales se puede mencionar: página 

web, redes sociales, correo electrónico, trifoliares, volantes, afiches publicitarios, 

medios masivos de comunicación como radio, TV, mantas publicitarias, revistas y 
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periódicos, entre otros.  De lo anterior, lo único con que cuenta la empresa es 

con correo electrónico, esto afecta de manera directa a la empresa, ya que 

provoca que clientes reales y potenciales realicen sus compras en compañías 

que ofrecen servicios similares pero con mayores facilidades para contactar. 

2.4.1.16 Servicio 

Los servicios con que cuenta la empresa son: 
 
 atención personalizada en pre venta, y post venta 

 soporte técnico para la resolución de dudas, inconvenientes o problemas  

 servicio de aplicación de pinturas y recubrimientos 

 asesoría en decoración 

 igualación de colores 
 

(Véase figura 44, en la que se detallan las características de los servicios que 

ofrece GPSA) 

a) Descripción de las características de los servicios 

A continuación de desglosan las características de los servicios de GPSA. 

a.1) Intangibilidad 

Los servicios prestados por GPSA  son intangibles, debido a que son 

ejecuciones o acciones en lugar de objetos, que no pueden verse o tocarse como 

los bienes tangibles, pero, la evidencia del servicio es bastante evidente. 

a.2) Heterogeneidad 

Los vendedores son los que con mayor frecuencia entregan el servicio a los clientes, 

y por ser humanos los que entregan el servicio, no hay dos servicios que sean 
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precisamente iguales. Además, los clientes  no siempre demandan los mismos 

servicios. 

a.3) Producción y consumo simultáneos 

Los clientes de GPSA tras producir los servicios tienden a consumirlos 

simultáneamente, esto ocurre en diversas situaciones como  por ejemplo, cuando 

el cliente solicita asesoría técnica, la cual es proporcionada por el asesor de la 

empresa y de manera simultánea se produce y consume el servicio. 

a.4) Caducidad 

Los servicios que presta GPSA no pueden ser guardados ni almacenados.  

b)  Servicio post venta  

Respecto a la satisfacción del cliente con los servicios que la empresa brinda, 

tanto de aplicación de pintura, como de servicio post venta al vender el producto, 

el administrador  comentó que en su mayoría los clientes se encuentran 

satisfechos; sin embargo, algunos por requerir de mayor seguimiento  y atención,  

no se encuentran  del todo satisfechos. 

c) Calidad del servicio 

La empresa no aplica con frecuencia entrevistas o encuestas a los clientes, que 

contribuyan a determinar la calidad del servicio que se brinda, esto imposibilita la 

evaluación de la entrega del mismo.  El administrador consideró que  el servicio 

que se presta es de alta calidad y debido a esto la empresa ha logrado 

mantenerse y crecer al nivel actual. 

d) Triángulo de servicios 

A continuación se presentan las relaciones existentes en el triángulo de servicio: 
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d.1) Marketing externo 

En este lado del triángulo se encuentran los vendedores, quienes son los 

encargados de dar a conocer la empresa  y de hacer las promesas a los clientes 

reales y potenciales,  en el área se tiene deficiencia en la cantidad de personal 

que se cuenta para  dar a conocer la empresa y atender al cliente. 

  

Figura 14 
Aplicación del triángulo de servicios actual en GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con base en Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner  Marketing de 

Servicios, Un enfoque de integración del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002. 

d.2)  Marketing interactivo 

Al entregar  lo ofrecido, el personal de la empresa  tiene deficiencias, esto es 

debido a que algunos clientes necesitan de mayor atención o asesoría, y los 

Clientes demandan mayor 
atención y/o asesoría 

Falta de  vendedores 
Sistema de reclutamiento 
de personal inadecuado 

Falta de motivación y 
capacitación 

Inexistencia de equipo y 
tecnología para mejorar 
la comunicación con el 
cliente. 

Falta de  ve
ento 
do

o y 
ar 
l 

Inexistencia de promoción de 
ventas y publicidad 
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vendedores de la empresa por ser muy pocos, no pueden satisfacer al 100% a 

los clientes. 

d.3) Marketing  interno 

Es en esta parte del triángulo donde se encuentran las mayores deficiencias, 

debido a que no se recluta al personal idóneo sino por referencias o conocidos 

del administrador; no se capacita y motiva al personal, ni se recompensa cuando 

su desempeño es superior al promedio, no se cuenta con equipo y tecnología 

que permita  tener mejor comunicación con los clientes.  

2.4.1.17 Calidad de producto que se fabrica y distribuye en GPSA 

El administrador se encarga de las compras de materia prima e indicó que en 

busca de reducir costos se trabajó con proveedores que  presentaron 

deficiencias en la calidad de sus productos, esto se plasmó en los estudios 

químicos que realiza la empresa constantemente para verificar la calidad de sus 

recubrimientos, y llevó a la perdida de lotes de producción, lo que permitió 

estandarizar la calidad de los productos y detectar los suministros de cada 

proveedor que cumplen con los estándares. 

 

Consideró que los productos que se distribuyen  son de muy buena calidad y que 

se encuentran acordes a las diferentes líneas que maneja la empresa, las cuales 

son calidad media, calidad alta y calidad superior.   

 

La persona encargada de verificar la producción, calidad en los productos y las 

requisiciones de compras, es el administrador, y muchas  veces por la 

sobrecarga de actividades que tiene a su cargo, no realiza todas las labores y en 

ausencia de una persona con el conocimiento necesario, todo el proceso se 

retrasa.  Él consideró necesaria la existencia de una persona que pueda cubrir 

muchas de las actividades que actualmente realiza. 
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2.4.1.18 Garantías de productos y servicios 

Los productos  y servicios que  fabrica o realiza GPSA  son garantizados, es 

decir  que el cliente puede sentir la seguridad que si ocurre algún inconveniente o 

problema con su pintura, recubrimiento o aplicación de algunos de los antes 

mencionados, esto será modificado a fin que cumpla con los requerimientos 

pactados o a su cambio total, según sea el caso. 

 

No se cuenta con un control de devoluciones o reclamos, ni con políticas claras, 

que permitan  actuar de manera rápida y recuperar al cliente.   

2.4.1.19  Precio   

Los precios de los diferentes productos están basados en costos, orientados a 

utilidades. Estos puede variar por las  calidades de pintura que se manejan, las 

cuales pueden ser: superior, alta, media.  

 

El precio puede ser una desventaja para la empresa, ya que actualmente se 

importan y fabrican nuevas pinturas por la competencia, las cuales son más 

económicas y de una calidad media.  

a)  Listas de precios 

Se manejan  tres tipos de listas de precios acordes al nivel de compra y tipo de 

proyecto que se cubrirá, entre ellas la orientada a  clientes frecuentes, nuevos y 

voluminosos. 

b)  Crédito  

Se maneja crédito con los clientes frecuentes, regularmente por 30 días y hasta  

60 días con clientes especiales (2)  por volumen de compra, para los potenciales 
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se maneja un formulario en el que se  solicita información  confidencial que 

permita a la empresa, constatar que se trata de una institución de fiar. 

c) Descuentos   

Se maneja descuento del 20% únicamente en proyectos voluminosos. 

d)  Incentivos de compra 

Con relación a los incentivos, el precio de la cubeta de pintura  es en un 15%  

más económica  que el equivalente a 5 galones despachados  de forma 

individual.  

 2.4.1.20 Plaza  

Los canales de distribución que  utiliza GPSA, son: 

 

Distribución directa: los productos fabricados y servicios se venden y entregan 

directamente al consumidor final, en el lugar que el mismo indique, sin emplear 

intermediarios. 

Figura   15 
Distribución directa  o canal  cero 

   

 

 

 
 

 

Fuente: elaboración propia, diciembre de 2013 

 
Distribución indirecta: los productos fabricados también se venden a 

contratistas,  que funcionan como intermediario ante el consumidor final. 

Fabricante 
GPSA Comprador 



73 
 

Figura  16 
Distribución indirecta  o  canal uno 

 

 Fuente: elaboración propia, diciembre de 2013 

 
GPSA también venden productos que no fabricó, se convierte en intermediario 

dentro del canal de distribución, el procedimiento es el siguiente: 

 
La empresa compra a los productores, principalmente accesorios para la 

aplicación de pintura, y en cantidades mínimas productos químicos para usos 

diversos.   

Posteriormente presenta los productos a los clientes  y si estos están de acuerdo 

con el precio,  culmina la venta.   

 
Características de las instalaciones  

 
La fábrica de pinturas se encuentra ubicada en la zona seis de la ciudad capital, 

no se cuenta con una sala de ventas, área de comida para los colaboradores, 

área de contabilidad y recepción  adecuada ni con señalización industrial. Se 

maneja un inventario de productos que permite  cubrir al 100% la demanda 

actual, más la empresa no está prepara estructuralmente para aumentarla. Se 

cuenta con 4 automóviles, dos tipo pic up, uno sencillo y otro doble cabina  4x4 y 

dos sedan  que se emplean para el uso de los vendedores y reparto de 

productos. 

2.4.1.21 Promoción  (Mezcla promocional) 

La promoción está integrada por cinco estrategias, en la empresa GPSA se 

aplican como lo muestra la tabla 11. 

Fabricante 
GPSA 

Detallista Comprador 
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Tabla 11 
Estrategias de mezcla promocional  aplicadas en GPSA,  

según administrador. 
Venta 
personal  

Los vendedores tienen una programación para visitar a los clientes 

activos y a los potenciales, para mostrarles los beneficios del producto 

así como para  conocer sus necesidades y percepciones del servicio y 

productos, la empresa no cuenta con una sala de ventas, únicamente 

con una fábrica donde gestiona todas las actividades operativas y 

administrativas, tampoco posee catálogos ni cartillas donde muestre 

sus productos.  

Relaciones 
públicas  

Desde 1999 la empresa organiza anualmente el mantenimiento de 

varias iglesias católicas a las que dona la pintura y su aplicación. 

Además colabora con uniformes de futbol con el nombre y logotipo de 

la marca  a equipos de niños cercanos a la fábrica en la zona seis. 

Marketing 
directo 

La empresa utiliza únicamente la comunicación por correo electrónico 

y teléfono, por este medio brinda seguimiento a sus clientes y da a 

conocer  sus productos  a los clientes potenciales. No cuenta con 

página web, ni con redes sociales. 

Publicidad GPSA aplica escasa publicidad para dar a conocer los servicios que 

ofrece. Los únicos medios de comunicación que se utilizan son 

principalmente impresos (cartas de presentación), éstos  proporcionan 

el mensaje que se pretende comunicar, debido a que  contiene 

información general de la empresa y enfatizan los servicios que ofrece 

para los distintos segmentos. Únicamente los vendedores poseen 

tarjetas de presentación. La publicidad de boca en boca ha sido una 

herramienta de beneficio para GPSA pero no ha logrado aumentar la 

cartera de clientes en un número considerable. 

Promoción de 
ventas 

No se aplican promociones de ventas, que ayude a los asesores de 

ventas a mantener a los clientes interesados. Únicamente con 

descuentos por volumen de compra. 
 

Fuente: elaboración propia, con base a información proporcionada por GPSA. 
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2.4.2 Resultado  de encuestas  a  cliente interno       

A continuación se detalla lo que comentaron los cinco clientes internos, sobre la 

mezcla ampliada de mercadotecnia y sobre demás aspectos de relevancia para  

esta investigación. (Véase anexo 1 y 2) 

Se les solicitó a los trabajadores que poseen una plaza fija en la empresa (cinco 

personas), que contestaran diversos bloques de preguntas cuyo objetivo era 

conocer su satisfacción e insatisfacción y su percepción  al trabajar en la fabrica. 

 
2.4.2.1 Perfil clientes internos GPSA 
 

El perfil de los trabajadores de la empresa, se determinó de acuerdo a la 

siguiente información. (Véase cuadro 9)  

Cuadro 9 
Perfil cliente interno  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. 

Base: cinco clientes internos con plaza fija.  

Tiempo de laborar en la empresa 

Tiempo Número de 
trabajadores 

Porcentaje 

6 años o más 3 60% 

1 año  2 40% 

Total 5 100% 

Área de trabajo 

Administrativo 1 20% 

Ventas  2 40% 

Producción 1 20% 

Taller y bodega 1 20% 

Total  5 100% 
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2.4.2.2  Satisfacción clientes internos 

Dentro de las boletas de encuestas dirigidas a los clientes internos, de forma 

directa se les cuestionó para conocer su satisfacción o insatisfacción: 
 
 Al laborar  para la empresa GPSA 

 Con las instalaciones de trabajo 

 Con las herramienta informáticas 

 
 Se obtuvo  la siguiente información: (véase cuadro 10)   

 

Cuadro 10 
Satisfacción de clientes internos al laborar para GPSA 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. 

Base: cinco clientes internos con plaza fija.

a)  Satisfacción del cliente interno al laborar para GPSA 

Tres de los trabajadores se sienten satisfechos  al laborar en la empresa GPSA  y   

dos insatisfechos. Estos datos evidencian que no existe un buen ambiente laboral, 

ya que a  pesar de ser menos de la mitad el personal que se siente insatisfecho, el 
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Satisfacción del cliente interno al 
laborar para GPSA. 

 60% 
(3) 

40% 
(2) 

 100% 
(5) 

Instalaciones  facilitan el trabajo y 
los servicios a prestar. 

20% 
(1) 

40% 
(2) 

40% 
(2) 

 100% 
(5) 

Herramientas informáticas están 
aptas al trabajo a desarrollar. 

 40% 
(2) 

20% 
(1) 

40% 
(2) 

100% 
(5) 
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resto no manifiesta una satisfacción completa por trabajar en la empresa. A 

continuación se muestran algunos de los motivos de la insatisfacción de los  

colaboradores, con relación a las siguientes variables. 

Instalaciones  

Los trabajadores  en un 40% (2) se sienten muy insatisfechos con las 

instalaciones que tiene la empresa  para  desempeñar sus  tareas diarias, 

específicamente los del área de ventas; un  20% (1) manifestó estar satisfecho y 

un 40% (2) estar totalmente satisfecho con las instalaciones. 

 

Los vendedores consideraron  las instalaciones como inadecuadas, esto debido 

a que si en algún momento un cliente los visita, no se cuenta con un área 

adecuada para atenderlos, la instalaciones no  posee señalización industrial y en 

muchas ocasiones por la sobrecarga de trabajo y falta de espacio se mantiene 

mucho desorden. Además,  la empresa carece de una zona de  parqueos y  de 

algún rotulo que identifique a  la fábrica.  Otro aspecto son las herramientas 

informáticas  inadecuadas que emplean para el desarrollo de sus labores.  

Herramientas informáticas 

De los cinco colaboradores el 40% (2) manifestaron estar totalmente 

insatisfechos, un 20% (1) indicó estar insatisfecho y solo un 40% (2) está 

satisfecho.  

 

Esta información muestra que los colaboradores están altamente descontentos 

con las herramientas que la empresa les brinda para realizar su trabajo de 

manera correcta, específicamente en el área de producción, donde se necesitan  

paletas para mezclar productos, cartoncillo para hacer las pruebas de color, 

incluso  máquinas computarizadas. 
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Al contar  únicamente con dos mezcladoras  el trabajo se retrasa, y con la 

inexistencia de una entintadora y mezcladora para galón y cubeta las producción 

se complican aún más.   El personal  del área de ventas comentó  la necesidad 

de contar con un servicio de  internet estable, ya que el que actualmente tiene 

contratado la empresa, es deficiente y esto  provoca atraso en responder o 

mandar información a los clientes.  

 
También manifestaron algunos colaboradores (2) que se sienten con sobrecargo de 

tareas, otros que el contenido de las dos capacitaciones a la fecha recibidas no es la 

suficiente para que ellos comprendan lo que deben realizar y todos, sienten mucha 

presión cuando el administrador les exige resultados en poco tiempo. 

2.4.2.3 Comunicación y relación entre jefes y colaboradores   

Al preguntarle al cliente interno cómo calificaba la comunicación y la coordinación 

que se daba entre él y su jefe así como entre él y sus compañeros, las 

respuestas se analizan a continuación. 

Cuadro 11 
Diferentes aspectos sobre la comunicación y relación entre jefes y 

colaboradores en GPSA. 

Variable 
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Relación con los compañeros de trabajo 0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Comunicación interna en su área 0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Comunicación con  jefe y subalternos 0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    

Base: cinco clientes internos  con plaza fija. 
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Al evaluar el ambiente de trabajo, la comunicación y coordinación que tienen los 

colaboradores con  el jefe y sus compañeros, los resultados fueron los 

siguientes:  

El 80% de los empleados (4) se sienten satisfechos, y solamente el  20% (1) 

totalmente insatisfechos. 

a) Relación con los compañeros de trabajo 

Al cuestionar la unidad y armonía que existe entre los compañeros, ellos 

mencionaron que se sienten ocasionalmente,  parte de un equipo de trabajo, 

debido a que la mayoría de colaboradores en momentos de temporadas altas 

(diciembre a abril) colaboran para sacar adelante los trabajos.  

b) Comunicación interna en área de trabajo 

La mayoría de los colaboradores tienen facilidad de expresar sus opiniones en el 

equipo y tienen una adecuada coordinación con otras áreas.  

c) Comunicación con jefe y subalternos 

Un colaborador comunicó que tiene dificultad de expresar sus opiniones, 

necesidades y problemas hacia el jefe (administrador) debido a que: 

Al querer comunicar sus pensamientos y necesidades, cree que el jefe le llamará 

la atención  en vez de resolver sus inconvenientes, como ha pasado con 

anterioridad con problemas de salud o atención al cliente. 

Cuando comunica las requisiciones de insumos básicos en bodega y herramientas 

de producción, como material de limpieza, dispensadores de solventes entre otros,  

el administrador le cuestiona por el cuidado y uso que se le ha dado al producto 

consumido, dichas requisiciones son suplidas tras pasadas varias semanas, en este 
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proceso, él debe ingeniárselas para realizar las actividades, pues continúan las 

exigencias de producción y limpieza. 

 Los colaboradores expresaron además  que conocen las actividades y servicios 

que prestan las demás áreas y que no se tienen reuniones para dar a conocer 

problemas o buenos resultados. Esto es dañino para la empresa, debido a que 

los problemas, inconvenientes, dudas o comentarios nunca se expresan o 

resuelven, y provocan que los colaboradores perciban desinterés   por parte de la  

empresa, y como respuesta ellos se desinteresan por mejorar la empresa.          

2.4.2.4 Revisión de lineamientos, políticas y procesos        

Se consideró el punto de vista de los trabajadores con relación a los 

lineamientos, políticas y procesos que se llevan a cabo actualmente para 

determinar si son los adecuados para dar un buen servicio al cliente.  Sus 

respuestas fueron las siguientes: 

Cuadro 12 
Evaluación de lineamiento y procesos de GPSA, según el cliente interno. 

Variable Muy 
insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Totalmente 

satisfecho Total  

Seguridad en el 
trabajo 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Capacitación 0% 
(0) 

60% 
(3) 

40% 
(2) 

0% 
(0) 

100% 
(5) 

Motivación  0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Salario 0% 
(0) 

0% 
(0) 

60% 
(3) 

40% 
(2) 

100% 
(5) 

Carga de trabajo 20% 
(1) 

60% 
(3) 

20% 
(1) 

0% 
(0) 

100% 
(5) 

Beneficios 0% 
(0) 

0% 
(0) 

80% 
(4) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Autorrealización en 
la empresa 

0% 
(0) 

20% 
(1) 

60% 
(3) 

20% 
(1) 

100% 
(5) 

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. 

Base: cinco clientes internos con plaza fija 
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a) Seguridad en el trabajo 

 

Con los lineamientos de seguridad el  80% de los trabajadores (4) se sienten 

satisfechos, el 20% se sienten completamente satisfechos (1), esto demuestra 

que ellos sienten confianza al trabajar en sus áreas de trabajo y les permite 

concentrarse en sus labores en un mayor porcentaje. 

 
b) Capacitación 

 
Este es el proceso en el que menos de la mitad de trabajadores se sienten 

satisfechos 40% (2), los insatisfechos manifestaron que  al conocer cada día más 

de las soluciones a problemas o de las nuevas tendencias en materiales, 

aplicación de recubrimientos y atención al cliente, se sentirían  capaces de 

realizar sus labores de la mejor manera y preparados ante diversidad de 

acontecimientos en esas ramas. En la actualidad ocurre lo contrario.  

  
c) Motivación 

 
Todos los colaboradores manifestaron estar motivados, sin embargo,  

comentaron que por momentos se desmotivan  al  enfrentar  problemas por las 

carencias de materiales, herramientas o demás instrumentos que necesitan para 

realizar su trabajo.  

 
d) Salario  

 
El 60% de los trabajadores (3) opinaron estar satisfechos con el salario que la 

empresa les brinda y  el 40% (2), indicó estar totalmente satisfechos. Esto 

significa que el trabajador se auto motiva al saber que su esfuerzo es bien 

retribuido y de esta forma se empeñan en mejorar continuamente.    
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e) Carga de trabajo 
 
El 20% (1) de los trabajadores consideró que tienen sobre carga de trabajo, el 

60% (3) se sienten insatisfechos  con las tareas que se les asigna y únicamente 

el 20% (1) se siente satisfecho. Esto  repercute directamente en el servicio que 

se le brinda al cliente, y se ve reflejado en  la atención personalizada que brinda 

el área de ventas a algunos clientes y la carencia de servicio post venta a otros, 

según manifestaron  los vendedores. 

 
La mala distribución del trabajo ocasiona que algunos trabajadores tengan más 

carga laboral que otros, y como consecuencia el resultado no es el esperado en 

la calidad del producto, la atención, el tiempo de entrega y en general en el 

servicio entregado al cliente.  Esto ocasiona que los trabajadores se desmotiven, 

debido a que consideraron que tienen más trabajo del que deberían de realizar y 

no cumplen al cien por ciento todas las labores impuestas. 

 
f) Beneficios 
  
El 80% (4) de los empleados se sienten satisfechos con  los beneficios que la 

empresa les otorga mientras que el 20% (1) opinó estar totalmente satisfechos.  

Actualmente la empresa ofrece beneficios adicionales a los establecidos en la ley 

como, ayuda económica en caso de alta necesidad, financiamiento económico 

sin cobro de intereses, porcentajes de bonificación extra por proyectos 

realizados, alimentación en tiempo de almuerzo y permisos  en horarios de 

trabajo para realización académica del colaborador.  

   
g) Autorrealización 
 
El 80% de los trabajadores (4) comentó estar satisfecho con el desarrollo laboral 

y personal obtenido en GPSA y consideran que al crecer la empresa ellos 

también lo harán, únicamente el  20% indicó estar insatisfecho, debido  a que, no 

veía en el futuro una mejor plaza  a  ocupar  dentro  de  la  empresa.  
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2.4.2.5 Procesos para el servicio al cliente  

Tras encuestar a los colaboradores que tienen contacto directo con el cliente 

externo (departamento de ventas)  de la empresa GPSA, los mismos 

manifestaron los problemas que  enfrentan  y que repercuten para dar un buen 

servicio, los cuales son: 

 
 Carecer de una persona responsable de mediar entre el cliente y la empresa, 

específicamente  personal de servicio al cliente. 

 
 Inadecuado proceso de recibir y encaminar sugerencias, opiniones y 

reclamos referentes a productos o servicios. 

 
 Inexistencia de estudio de opinión que determine  la satisfacción de los 

clientes. 

2.4.2.6 Sugerencias para mejorar el servicio al cliente  

El cliente sugirió para mejorar el servicio al cliente. (Véase cuadro 13) 

 

Cuadro 13 
Sugerencias  para mejorar el servicio al cliente, según el cliente interno 

 

 

 

 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 .    

Base: cinco clientes internos  con plaza fija

 

Como sugerencias para mejorar el servicio, el 60% (3) de los  trabajadores  

plantearon que sería adecuado enfocarse en el tema de motivación y capacitación. 

Sugerencias Porcentaje 

Motivación y capacitación 60%   (3) 

Mejora en salario 20%   (1) 

No contestó 20%   (1) 

Total 100% (5) 
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a) Motivación 

Los colaboradores de la empresa manifiestan descontento, principalmente 

porque en ningún momento se les reconocen los esfuerzos realizados, nunca se 

les ha hecho algún reconocimiento especial por hacer una mejora en su trabajo y 

no se les proporcionan las herramientas y áreas adecuadas para realizar sus 

labores.   

     
b) Capacitación 
 
Con relación a la capacitación, los trabajadores ajenos al área de ventas tienen 

dificultad para relacionarse con un cliente ante diversas circunstancias, desde 

preguntas técnicas hasta cómo entablar una plática amena, esto les provoca 

inseguridad  y  en ciertos momentos prefirieron no atender a los clientes por 

temor o vergüenza a no saber cómo actuar. 

 
c) Mejoras en salario  

 

El 20% (1) consideró que se necesita mejorar el salario, esto debido a que  los 

colaboradores tienen sobre carga de trabajo y  por ende consideraron merecer 

una mejor remuneración por su trabajo, y el 20% restante (1) no planteó ninguna 

sugerencia para mejorar el servicio que la empresa presta al cliente tanto interno 

como externo. 

2.4.3 Resultados encuestas de  cliente externo real   

A continuación se detalla la información obtenida de los 39 clientes reales 

encuestados, su perfil y comentarios  con  relación a  la mezcla ampliada de la 

mercadotecnia y otras apreciaciones importantes para la investigación.    
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2.4.3.1 Perfil de los clientes externos         

La empresa GPSA produce y comercializa artículos para consumo doméstico e 

industrial, adquirido por residencias y empresas de distintos tamaños, ubicadas 

en el municipio de Guatemala, Villa Nueva, San José Pínula  y San Miguel 

Petapa, departamento de Guatemala, que los utilizan para el embellecimiento y 

mantenimiento de sus instalaciones.  Se determinó que los principales clientes 

son empresas semi industriales, industriales  y residenciales.  

 
a) Sexo 

La mayoría de encargados con que trabaja  la empresa son hombres, 

únicamente cinco son mujeres, dos son administradoras de condominios, dos  

encargadas de compras de una empresa semi industrial, y una es comprador,  

que adquiere pintura para uso domiciliar muy poco frecuente. 

 
Cuadro 14 

Perfil de clientes externos reales 
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Edad  3% 

(1) 

61% 

(24) 

36% 

(14) 

     100% 

(39) 

Sexo    13% 

(5) 

87% 

(34) 

   100% 

(39) 

Tiempo de 

laborar para la 

empresa 

     5% 

(2) 

67% 

(26) 

28% 

(11) 

100% 

(39) 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    

Base: 39 clientes reales 
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b) Edad 
Del total de encuestados,  24  oscila entre 30 y 40 años de edad, uno entre 20 y  

30 años y 14 entre más de 40; los puestos que ocupan son 29 de administradores, 

siete de encargados de mantenimiento y dos de encargados de compras. Por las 

actividades que deben realizar en su puesto de trabajo, lo anterior demuestra que 

los clientes son personas con conocimientos en recubrimientos por tanto con altas  

exigencias de servicio y calidad.  

2.4.3.2 Mezcla ampliada de mercadotecnia  

 A continuación se detallan las respuestas obtenidas por los clientes reales de la 

empresa con relación a la  mezcla ampliada de la mercadotecnia.          

a) Producto 

Tras abordar a los clientes reales para conocer su opinión  de los productos que 

GPSA les provee y por demás interrogantes relacionadas al tema, las principales 

percepciones  que se obtuvieron fueron: 

a.1) Lealtad de compra  de los productos                                   

Los clientes reales de GPSA  utilizan sus productos con la siguiente antigüedad: 

 
Cuadro 15 

Antigüedad de utilizar los productos de GPSA, según clientes reales 
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Tiempo de utilizar los 
productos 

3 8 6 5 17 39 

Porcentajes 8% 21% 15% 13% 44% 100% 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 
Base: 39 clientes externos reales.  
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El    tiempo   de   utilizar  los productos e implementos para   decorar  o  

remodelar ambientes, es principalmente de  más de tres años, lo cual da a 

conocer que  la empresa posee en su mayoría clientes fieles y leales.                            

a.2) Frecuencia de uso de los productos 

A continuación se presenta lo que indicaron los clientes con relación a  la 

frecuencia de uso de los productos.   

    Cuadro 16 
Frecuencia de uso de los  productos de GPSA, según clientes reales 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 39 clientes externos reales 

 
La frecuencia de uso de los productos en su mayoría (39%) es  menos de una 

vez al mes, entre este rubro se ubican algunos condominios y residenciales , 

seguido por  un grupo de clientes (centros comerciales  y constructoras)  

representantes del  8%(7)  que utilizan el producto más de una vez a la semana.  

Lo anterior demuestra que la empresa debe tener un número alto de clientes 

para mantenerse  y crecer, ya que al  poner todas sus expectativas en sus 

compradores fuertes y constantes puede desplomarse  al momento que estos  

decidan optar por dar oportunidad a la competencia. 

a.3) Productos de GPSA versus  los de la competencia  

Al consultar a los clientes  por qué compraban los productos de la fábrica  opinaron:  

Frecuencia de 
uso de 

productos 

Una o más 
veces a la 
semana 

Dos o 
tres 

veces al 
mes 

Una vez 
al mes 

Menos de 
una vez al 

mes 
Total 

7 5 4 23 39 



88 
 

El 23% (9)  que consideraban  a GPSA  en comparación a otras alternativas  

como mucho mejor. El 56% (22) que es algo mejor, el 3%(1) no  supo cómo 

evaluar a la empresa frente a la competencia y el 18 % (7) opinó que es algo 

igual. (Véase cuadro 17)  

 
Cuadro 17 

Productos GPSA versus los de la competencia, según clientes reales  
 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 39 clientes externos reales 

 
Lo anterior demuestra que  más de la mitad de clientes consideran los productos 

de GPSA como algo mejor,  por lo que al momento de que estos consideren igual 

los productos de la competencia y noten otros beneficios, no dudaran en optar 

por cambiar de proveedores de pintura. 

a.4) Satisfacción con los productos y plaza de GPSA 

Durante el tiempo  de contar con GPSA como proveedor de pinturas,   

manifestaron, 29 están  satisfechos, nueve totalmente satisfechos y únicamente 

uno  estuvo totalmente insatisfecho. 

 
La insatisfacción del cliente  con los productos es porque no se resolvieron las 

deficiencias en la calidad como se había prometido y el problema persistió. 

(Véase cuadro 18) 

 

Para la empresa es muy arriesgado que  sus clientes estén insatisfechos ya que 

en cualquier momento pueden cambiarse a la competencia.  

Productos de 
GPSA versus 

los de la 
competencia. 

Mucho 
mejor 

Algo 
mejor 

No supo 
evaluar 

Algo igual Total 

9 22 1 7 39 
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Cuadro 18 
Grado de satisfacción  con los productos e instalaciones de GPSA, 

según clientes reales 

Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 

Base: 39 clientes externos reales. 

 
Con relación a las instalaciones, los 34 clientes satisfechos comentaron al respecto 

que nunca  las han visitado y los insatisfechos manifestaron estarlo porque tenían 

presente que la empresa no contaba con una tienda o sala ventas, además, la 

dirección del domicilio donde se encontraba la fábrica les  producía desconfianza.  

 
Estos  últimos datos marcan la necesidad de implementar estrategias que 

conviertan clientes  insatisfechos y aun satisfechos a totalmente satisfechos. 

b)  Precio 

Tras encuestar a los clientes reales sobre los factores que evalúan al elegir a un 

distribuidor de pintura, los resultados  que se obtuvieron fueron: 

b.1) Factores que influyen en la decisión de compra  

Según los clientes externos reales encuestados, la relación calidad precio y la 

calidad del servicio son los aspecto más importante, que influye en la decisión de 

compra.  

Variable 
Totalmente 
Satisfechos 

Satisfechos Insatisfechos 
Totalmente 

insatisfechos 
Total 

Satisfacción 
con los  

producto 

74% 

(29) 

23% 

(9) 

0% 

(0) 

3% 

(1) 

100% 

(39) 

Satisfacción 
con las 

instalaciones 

33.33% 

(13) 

53.85% 

(21) 

0% 

(0) 

12.82% 

(5) 

100% 

(39) 
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Gráfica 3  
Factores que influyen en la decisión de compra de los 

 clientes reales de GPSA 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 
Base: 39 clientes reales
 
Los clientes reales consideran  importantes para la decisión de compra diferentes 

factores: el 54%  (21) la relación calidad precio, el 44% (17) el servicio y  el 2% 

(1) la experiencia de uso, es importante mencionar que  la opción de servicio 

post venta  fué de igual forma  considerada por varios  clientes, no como el factor 

principal. 
 
Esto demuestra que los clientes reales prefieren  por la calidad de sus productos, 

precios competitivos y calidad del servicio a GPSA.  Lo anterior indica que aunque la 

empresa cuenta con clientes frecuentes antiguos, estos no se mantienen con los 

productos de la fábrica porque  han trabajado por mucho tiempo con ella, sino por 

su estándar de precios y calidad apegado al del mercado. 
 
c) Plaza 
 

Todos los clientes (39)  manifestaron que la empresa  les  entrega sus productos 

en el lugar que ellos solicitan, sin embargo,  nunca han notado si el trasporte es 

Calidad del 
servicio, 44% 

Relación 
calidad / precio 

54%    

Experiencia de 
uso, 2% 
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de la empresa o no,  porque los vehículos no cuentan con algún distintivo.  

Además, conocen la dirección del domicilio de las instalaciones de la empresa 

porque en las facturas y cotizaciones que reciben de  la misma se encuentra, 

más nunca las han visitado. 
 
d) Promoción (Mezcla promocional) 
La empresa ha utilizado como única estrategia  para darse a conocer, la 

publicidad de boca en boca y  la visita de su equipo de ventas a los clientes 

reales y potenciales, los mismos al preguntarles si han recomendado a la 

empresa dieron respuestas varias que se muestran en la gráfica cuatro. 
 

Gráfica 4 
Recomendación de los productos de GPSA  a otras personas,  

según clientes reales 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    
Base: 39 clientes reales 
 
Al preguntarles a los clientes si han recomendado  a la empresa a otras personas u 

organizaciones el 69%  (27) respondió que sí  y el 31% (12) respondió que nunca. 

Las personas que contestaron que sí, comentaron que han recomendado a la 

empresa porque el producto ha tenido buenos resultados, el personal cuenta con  

conocimiento del mismo, calidad, durabilidad, atención y servicio personalizado.  

Sí ha 
recomendado 

69% 

No ha 
recomendado 

31% 
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Además, porque están totalmente de acuerdo en que la pintura cubre sus 

necesidades, y que pagaron  lo justo y adecuado  por el producto. El total de  

clientes estuvo de acuerdo  en que GPSA ofrece productos competitivos. 
 
Las causas por las que los clientes no han recomendado a la empresa son 

porque desconocen de personas que necesiten el producto o servicio,  por falta 

de comunicación  con otras personas, porque se tuvo problemas con el producto 

al ser aplicado  y otros (2)  no comentaron por qué no recomendaban los 

productos de la empresa. Comentaron además que conocieron a la empresa por 

su administrador que  con anterioridad les proveía pinturas de otra casa matriz. 

e) Procesos  

Cada uno de los pasos de la prestación o del flujo operacional del servicio que 

experimenta el cliente proporcionará evidencias para juzgar el servicio.  
 

Gráfica 5 
Calificación de procesos que se utilizan para la entrega del servicio,  

según clientes reales 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    
Base: 39 clientes reales  

Muy bueno el 
proceso de 

entrega, 39% 

 
 
 
 
 

Bueno, el 
proceso de 

entrega, 61%  



93 
 

De 39 clientes reales 23 consideraron  que los procesos utilizados para entregar 

los productos o servicios son  buenos y 16  lo consideraron como muy buenos, 

esto evidencia que los vendedores realizan las tareas asignadas y establecidas 

en los procesos. 
 
Además,  comentaron que: 

 El personal considera sus opiniones y comentarios.  

 El servicio o producto prometido  es entregado en forma segura  y precisa. 

f) Personas que entregan el servicio 

Las personas que entregan el servicio al cliente son los que integran  la fuerza de 

ventas, es decir todos los vendedores.  

De 39 clientes externos reales con relación a  los ejecutivos de ventas  que 

tienen contacto con ellos,  37 indicaron: 

 El personal que  les presta o distribuyen los servicios o productos, los conocen 

y entregan donde se les indicó. 
 

 Recibieron atención personalizada y el horario de atención es  muy 

conveniente.  
 

 Consideraron que el número de personal es el adecuado para dar un buen 

servicio. 
 

Los dos restantes no respondieron por qué están insatisfechos con la atención 

que actualmente le brinda su vendedor.  

g) Evidencia física del servicio 

A continuación se presentan  algunas variables sobre la evidencia física  de 

GPSA calificada por los clientes reales.  
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g.1) Instalaciones 

Todos los clientes reales encuestados mencionaron que no conocen las 

instalaciones de la empresa y que tampoco conocen si tiene una sala de ventas. 

g.2)  Uniformes 

Con relación a los  colaboradores del área de ventas  todos los clientes reales 

manifestaron que siempre se  presentan de manera formal y que no recordaban 

haberlos visto con uniforme o distintivo de la empresa.  

g.3) Material informativo 

Poseen información de la empresa  contenida en folletos membretados con el 

logo de la empresa y tarjetas de  presentación del vendedor que les visita,  

conocen de los colores que la fábrica puede producir por el pantone de colores 

que los vendedores les muestran. 

g.4) Entrevistas o encuestas  para evaluar el servicio que se brinda a los 
clientes reales 

La empresa no aplica entrevistas o encuestas a los clientes, que contribuyan a 

evaluar la calidad del servicio que se brinda. 

2.4.3.3 Servicio    

Según los clientes externos reales  encuestados, la relación calidad-precio y la 

calidad del servicio son los aspectos más importantes, que influyen en la decisión 

de compra, por tal razón en las siguientes variables se amplían diversos 

aspectos con relación directa al servicio. 
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Totalmente de 
acuerdo, 51% 

De acuerdo, 
43% 

En 
desacuerdo, 

3%  
No 

respondieron, 
3%

a) Atención al cliente       

En la gráfica seis se presenta la evaluación de la atención que el cliente recibe 

por parte del personal de la empresa.  

Gráfica 6 
Cumplimiento por parte del personal de la empresa, de la atención de las 

necesidades según el cliente externo real 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 
Base: 39 clientes reales 
 

Concerniente  al servicio que el cliente recibe acorde a sus necesidades por 

parte del personal de GPSA, 20 clientes manifestaron que están totalmente de 

acuerdo, 17, está de acuerdo en que la empresa  satisface sus necesidades, uno 

no está de acuerdo y otro no respondió a esta interrogante.   
 
Al consultarles por qué están satisfechos, señalaron que por la atención 

personalizada, seguimiento de ventas y el valor agregado que siempre dieron al 

atenderlos como resolución de dudas, sugerencias sobre problemas de 

construcción o decoración entre otros, sin embargo, el cliente insatisfecho comentó 

su descontento a la falta de atención a sus quejas y reclamos sobre la calidad del  

producto. 
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Sí 
recibe,servicio 

post venta, 59% 

No recibe 
servicio post 
venta, 41%  

b) Servicio post venta 

El servicio post-venta es muy importante para conocer cómo está la satisfacción 

del cliente luego de realizar la compra de sus productos por lo que los clientes 

reales opinaron al respecto. (Véase gráfica 7) 

 
Gráfica 7 

Servicio post  venta  brindado por el personal de GPSA,  
según clientes reales 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 39 clientes reales 
  
La gráfica anterior muestra la diferencia de servicio que reciben los clientes 

reales de GPSA, únicamente a 23 se les brinda servicio post venta, el resto no lo 

reciben debido a  la falta de recurso humano acorde a la demanda actual. Esta 

información permite a la empresa  prever problemas que pueden presentarse en 

el futuro, como la pérdida de clientes por falta de atención personalizada y 

seguimiento para conocer sus  percepciones o problemas con el servicio y 

producto brindado.   
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c) Atención personalizada al cliente 

Los clientes buscan  un plus en las empresas, un servicio de calidad y de 

atención personalizada, catalogaron según muestra grafica ocho, la atención 

percibida.  

Gráfica  8 
Cumplimiento de la atención personalizada brindada por el personal de 

GPSA, según clientes reales 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 39 clientes reales 
 

Lo anterior indica al igual que en el servicio post venta, la falta de estrategias para  

mantener y darle un servicio estandarizado a los clientes. Al considerar que la 

empresa se distingue por la calidad de sus productos y servicio, con los datos 

mencionados, puede suceder, que de seguir así, perderá la esencia o lo que en 

algún momento motivó a sus actuales clientes a preferirla. Igualmente contradice la 

promesa de servicio personalizado que hace el ejecutivo de ventas al  inicial 

relaciones comerciales,  y por tanto,  apertura una brecha entre las expectativas que 

se crean en el cliente y las percepciones que  manifestó tras recibir el servicio.   

De acuerdo 
27% 

Totalmente en 
desacuerdo 

73% 
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d) Quejas y reclamos de los clientes reales     

Es preciso que la organización conozca las quejas que presenta el cliente externo 

respecto al servicio recibido, para corregir los errores cometidos. (Véase gráfica 9)  

Gráfica 9 
Existencia de problemas al utilizar productos de GPSA, 

según clientes reales 

  

  

 

 

 

 

  

 

  

 

 

 

   
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 39 clientes reales 

 
La mayoría de clientes respondió y concordó en que nunca han tenido problemas al 

utilizar los productos de GPSA. No obstante, diez manifestaron que han tenido 

dificultades con el secado y adherencia del producto, que han expresado al 

vendedor los reclamos concernientes, sin embargo, la resolución de los mismos es 

lenta y en algunos casos no se dió. Únicamente  un cliente no contestó, esto 

demuestra que el personal en su afán de satisfacer a algunos clientes, descuida  a 

otros y eso repercute seriamente en la imagen de la empresa y en que el cliente 

vuelva a confiar en la  compañía. 

SÍ tuvo 
problemas, 27% 

No tuvo 
problemas, 70% 

No respondió, 
3% 
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e) Resolución de problemas  

Al consultarles a los clientes reales  insatisfechos (27%) si los problemas  se les 

solucionaron de forma satisfactoria, tres comentaron que no se les resolvieron 

los problemas,  dos comentaron que si se solucionaron los problemas pero no 

por personal de la empresa y 5 manifestaron que el personal de la empresa 

resolvió sus problemas.  

Gráfica 10 
Resolución de problemas a clientes reales por parte de la empresa GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.  
Base: 11 clientes reales.   
 
Esto denota la importancia de realizar estrategias de servicio en las que se 

establezcan los mecanismos necesarios para prever y solucionar los problemas 

de los clientes de una forma rápida  y así mantenerlos satisfechos. También que 

es fundamental aumentar número en la fuerza de ventas o que el grupo de 

vendedores tenga como funciones  exclusivas vender y atender a sus clientes.  

 

Sí, por la 
empresa o sus 
representantes, 

50% 

Sí, por alguien 
fuera de la 

empresa, 20% 

No, existió 
resolución del 

problema, 30% 
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f) Sugerencias de los clientes externos para mejorar  el servicio al cliente     

Las sugerencias que los clientes puedan aportar son muy importantes, para 

mejorar el servicio al cliente. Únicamente dos  sugerencias  brindaron  los 

clientes,  las cuales son: 

 Mantener la calidad del producto. 
 

 Conservar el servicio que se presta actualmente. 

2.4.4 Resultados encuestas clientes externos inactivos    

A continuación se detalla la información obtenida de los 6 clientes reales 

inactivos encuestados,  con relación a la mezcla ampliada de la mercadotecnia y 

demás variables fundamentales para la investigación. 

2.4.4.1 Perfil de los clientes inactivos  

Se determinó que los principales clientes inactivos son empresas semi 

industriales,  y su perfil se describe a continuación. (Véase cuadro 19) 
 

Cuadro 19 
Perfil de clientes inactivos 

 
Clasificación  

20
 a

 3
0 

añ
os

 

30
 a

 4
0 

añ
os

 

M
ás

 d
e 

40
  

añ
os

 

Fe
m

en
in

o 

M
as

cu
lin

o 

1 
a 

3 
añ

os
 

3 
a 

6 
 a

ño
s 

M
ás

 d
e 

6 
añ

os
 

To
ta

l 

Edad  0% 

(0) 

100% 

(6) 

0% 

(0) 

     100% 

(6) 

Sexo    0% 

(0) 

100% 

(6) 

   100% 
(6) 

Tiempo de laborar para la 
empresa que actualmente es 
cliente inactivo de GPSA 

     0% 

(0) 

50% 

(3) 

50% 

(3) 

100% 

(6) 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    

Base: seis clientes inactivos 
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a) Sexo 

La totalidad de clientes inactivos son hombres que se encuentran  entre los 30  y 

40 años de edad,  tres poseen el cargo de encargados de comprar y el resto son 

administradores.  

b) Tiempo  de  laborar  para  las  diversas empresas que  actualmente son 
clientes inactivos de GPSA 

El tiempo de laborar para las empresas semi industriales a las que la compañía 

le suministraba pintura, se encuentra en los siguientes rangos: tres personas, 

entre tres a seis años de labores y tres en más de seis años. 
 
Lo anterior evidencia que los clientes inactivos son personas jóvenes adultas, 

con experiencia,  alto grado de conocimientos,  exigencias de servicio y alta 

calidad. 

2.4.4.2 Mezcla ampliada de mercadotecnia  

 A continuación se detallan las respuestas obtenidas por los clientes reales 

inactivos de la empresa con relación a la  mezcla ampliada de la mercadotecnia.  

 a) Producto 

Tras abordar a los clientes reales inactivos  sobre qué opinaban de los productos 

que GPSA les suministró y por demás interrogantes relacionadas al tema, las 

principales percepciones  que se obtuvieron fueron: 

a.1) Lealtad de compra 

En su mayoría los clientes  actualmente inactivos utilizaron los productos o 

servicios  de uno a tres años. (Véase cuadro 20)      
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Cuadro 20 
Tiempo que utilizaron  los productos, según cliente reales inactivos 

Variable 
Menos de 
un mes 

Entre uno 
y seis 
meses 

Entre seis 
meses y 
un año 

Entre uno 
y tres 
años 

Más de tres 
años 

Total 

Opinión de 
clientes 

0 0 2 4 0 6 

Porcentajes 0% 0% 33.33% 66.66% 0% 100% 

Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 

Base: seis clientes externos reales inactivos.  

 
El tiempo que utilizaron los productos e implementos para  decorar o remodelar 

ambientes, fué principalmente  de una a  tres años, lo cual da a conocer que  la 

empresa perderá o perdió clientes estables.          

a.2) Frecuencia de uso 

Con relación a  la frecuencia de uso, todos indicaron  que  menos de una vez al 

mes utilizaban los productos. 

a.3) Productos de GPSA versus los de la competencia                  

Uno  de  los  clientes opinó  que  compró  frecuentemente en la empresa debido 

a  

que consideraba  a GPSA  mucho mejor en comparación a otras alternativas, 

cuatro consideraron que es algo igual a la competencia y uno no respondió. 

a.4) Satisfacción con el producto 

Durante  el  tiempo  en  que GPSA fué su proveedor de pinturas, los cliente 

inactivos manifestaron en un 83.33% (5)  que  estuvieron  satisfechos  con  los 

productos, el 16.666% (1) estuvo  totalmente  satisfechos  y  ninguno  

insatisfecho. (Véase cuadro 21) 
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Cuadro 21 
Satisfacción  con los productos, según clientes reales inactivo 

 

Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 

Base: seis clientes externos reales inactivos. 

 
Para la empresa es lamentable que sus clientes reales se conviertan en inactivos 

y más aún desconocer el por qué de su inactividad. 

a.5) Productos competitivos y  precio justo 

Todos los  clientes (6) estuvieron  de acuerdo en los precios que pagaron por las 

mercaderías que adquirieron en GPSA y están de acuerdo en que la empresa 

ofrece productos competitivos. 

b) Precio 

Según los clientes externos reales inactivos encuestados, la calidad del servicio y 

la relación calidad-precio son los aspectos más importantes, que influye en la 

decisión de compra. (Véase cuadro 22) 
 

Cuadro 22 
Factores que influyen en la decisión de compra de los productos según el 

cliente externo inactivo 

 
Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 
Base: seis clientes externos reales inactivos. 

Variable 
Totalmente 
Satisfechos 

Satisfechos Insatisfechos 
Totalmente 
insatisfechos 

Total 

Porcentajes 17% 

(1) 

83% 

(5) 

0% 

(0) 

0% 

(0) 

100% 

(6) 

Variable 
Proceso de compra del 

producto o servicio 
Relación calidad / 

precio 
Calidad del 

servicio 
Total 

Porcentajes 17% 

(1) 

33% 

(2) 

50% 

(3) 

100% 

(6) 
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Los factores que los clientes externos inactivos de GPSA consideraron 

importantes para la decisión de compra de los diferentes productos y servicios 

fueron:  

 

 Para tres, la calidad del servicio 

 Para dos, la relación calidad precio  

 Para uno, el  proceso de compra del servicio. 

c) Plaza  

Todos los clientes inactivos nunca  conocieron  las instalaciones de la fábrica y  

se evitaron responder cuando se les cuestionó sobre la infraestructura, 

herramientas, instalaciones atractivas  y señalización  utilizadas en GPSA. 

 

Esto debido a que la mayoría de labor de ventas se realizó  en el lugar donde se 

encontraba el cliente, y el producto se llevaba  a donde este indicó, por lo que  él 

no fué a la fábrica sino sus representantes  llegaron a él.  

 
Solamente algunos calificaron como satisfactorio los aspectos mencionados, 

pero, al consultarles de forma más directa si conocían las instalaciones  

manifestaron que nunca las habían visitado. 

d) Promoción 

Algunos clientes inactivos (4)  comentaron que conocen a la empresa por su 

administrador que con anterioridad les proveía pinturas de otra casa matriz. 
 
El resto  comentó que conocen a la empresa por referencia de amigos, y al 

preguntarles si habían recomendado a la empresa en algún momento ellos 

respondieron: (véase cuadro 23) 
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Cuadro  23  
 Recomendación de productos a otras personas por clientes inactivos 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    

Base: seis clientes reales inactivos 

 
Al preguntarles a los clientes si han recomendado  a la empresa a otras personas 

u organizaciones el 17%  (1) respondió que sí  y el 83% (5) respondió que no. 
 
El cliente que ha recomendado a GPSA, lo ha hecho  porque están totalmente de 

acuerdo en que la pintura cubrió sus necesidades y  el resto no  respondió por 

qué no lo hizo.  

 
Todos comentaron que recibieron  varias visitas del equipo de ventas de GPSA  

y que parar fin de año les entregaban  playeras y camisas  con el logo de la 

fábrica para el personal de mantenimiento y  los encargado de compras. 

 
Lo anterior muestra  que los clientes inactivos en su mayoría (4)  estuvieron 

satisfechos con los productos de la empresa y que las causas por las que se 

cambiaron de proveedor de recubrimientos  son otras. 

e) Procesos para la entrega del servicio 

Con  relación a los procesos para la entrega de servicios, los principales 

resultados encontrados fueron: (véase cuadro 24) 

 

Variable 
Si 

recomendó 
No 

recomendó 
Total 

Recomendación de productos a otros 
clientes 

17% 

(1) 

83% 

(5) 

100% 

(6) 



106 
 

Cuadro 24 
Procesos que se utilizaron para la entrega del servicio, 

 según el cliente real inactivo 
 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    
Base: seis clientes reales inactivos 
 
De seis clientes reales inactivos cinco consideraron el proceso como bueno y 

uno  lo consideró como muy bueno, además manifestaron que: 
 
 El personal considero sus opiniones y comentarios.  

 El servicio o producto prometido fué entregado en forma segura  y precisa. 

f) Personas que entregan el servicio  

Las  personas  que entregaron el servicio al cliente fueron los del área de ventas; 

Los clientes externos reales inactivo ante los colaboradores que tuvieron 

contacto con el indicaron que: 

 El personal que  les prestó o distribuyó los servicios o productos, los 

entregaron donde se les indicó. 
 

 Recibieron atención personalizada y el horario de atención era muy 

conveniente.  
 

 Consideraron que el número de personal fué el adecuado para dar un buen 

servicio. 

g)  Evidencia física del servicio 

Los   clientes   reales   inactivos   encuestados mencionaron que no conocieron las  

Variable 
Muy 

bueno 
Bueno Malo Total 

Proceso para la entrega del 
servicio 

17% 

(1) 

83% 

(5) 

0% 

(0) 

100% 

(6) 
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instalaciones de la empresa, y que sabían que la empresa no contaba con una 

sala de ventas. 
 
Con relación a los  colaboradores del área de ventas  manifestaron que siempre 

se presentaron de manera formal y que no recordaban haberlos visto con 

uniforme o distintivo de la empresa.  
 
Poseen información de la empresa  contenida en folletos membretados con el 

logo de la empresa y  tarjetas de  presentación del vendedor que en su momento 

los visito.  Así mismo que la empresa nunca les aplicó entrevistas o encuestas 

para conocer sus opiniones sobre el producto o servicio brindado.    

2.4.4.3 Servicio    

Según los clientes inactivos encuestados el  servicio es uno de los aspectos más 

importantes, que influye en su decisión de compra. Como lo muestran las 

siguientes variables.  
 
a) Satisfacción del servicio 
 
Los clientes reales inactivos comentaron  su nivel de satisfacción ante el servicio 

que recibieron de GPSA. (Véase cuadro 25) 

 

Cuadro 25 
Satisfacción  con el servicio recibido, 

 según clientes reales inactivos 

Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 

Base: seis clientes externos reales inactivos. 

VARIABLE Satisfactorio Bueno Regular Malo Total  

Satisfacción  con el servicio 
recibido 

17% 

(1) 

50% 

(3) 

33% 

(2) 

0% 

(0) 

100% 

(6) 
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Con relación al servicio que recibieron  el 33% (2) comentaron que  fué regular, 

el 50% (3) que fué bueno y  únicamente el 17%  (1) que fué satisfactorio. Dando 

a conocer de esta forma que  una de las causas por las que los clientes no  están 

activos, es por la carencia de un servicio que se distinga de la competencia. 

b) Atención al cliente       

A continuación se muestra la evaluación de la atención que el cliente inactivo 

recibió por parte del personal de GPSA.  (Véase cuadro 26) 

 
Cuadro 26 

Atención de las necesidades, por parte del personal de GPSA, según el 
cliente inactivo 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: seis clientes externos reales inactivos 

 
Con relación al servicio que el cliente recibió por parte del personal de la 

empresa,  cinco manifestaron que están de acuerdo en que lo recibieron acorde 

a sus necesidades y uno manifestó que en su totalidad recibió muy buen servicio. 

c) Servicio post venta 

Con relación al servicio post-venta los clientes  opinaron al respecto. (Véase 

cuadro 27)  

Variable 
Totalmente 
de acuerdo 

De 
acuerdo 

En 
desacuerdo 

Total 

Atención de las necesidades, 
por parte del personal de 

GPSA 

17% 

(1) 

83% 

(5) 

0% 

(0) 

100% 

(6) 
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Cuadro 27 
Servicio post venta brindado por parte del personal de GPSA,  

según el cliente inactivo 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: seis clientes inactivos 

 

La mitad de los clientes no recibieron servicio post venta por parte del personal 

de la empresa,  específicamente para verificar  su satisfacción o para cubrir 

garantía del producto. 

 
Los que no lo recibieron, manifestaron que casi nunca  recibieron una llamada o 

visita por parte de los representantes de la empresa, para conocer si el producto 

estuvo bien o mal, si se presentó algún problema o si simplemente se necesitaba 

algo más.   Esto demuestra  la ineficiencia del personal de ventas, al atender a 

los clientes.  

 
Esta es una fuerte debilidad  que tiene GPSA para cubrir su mercado, que 

actualmente se siente  desatendido. Esto se comprueba en la siguiente gráfica. 

(Véase gráfica 11) 
 
Cinco clientes manifestaron que  están en desacuerdo en que recibieron atención 

personalizada; uno  comentó estar totalmente de acuerdo en que  recibió  una 

atención personalizada.  

 
Los datos anteriores indican que algunas causas por las que los clientes se 

encuentran inactivos son: por la carencia de atención personalizada, servicio 

post venta y estrategias para retenerlos. 

Variable Recibió No recibió Total 

Servicio post venta 50% 

(3) 

50% 

(3) 

100% 

(6) 
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Gráfica  11 
Cumplimiento de atención personalizada brindada por  GPSA, según el 

cliente inactivo  
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 
 

 

 

 

Fuente trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: seis clientes inactivos  

2.4.4.4  Empresas que atienden  actualmente las necesidades  de los   
clientes inactivos  

Al preguntarles a los clientes inactivos  cuál marca de pintura utilizan en la 

actualidad,  manifestaron: (Véase tabla 10 en página 66, donde se detallan las 

características de la competencia) 

 

Es el competidor E, quien  satisface sus necesidades de productos 

arquitectónicos. 

El competidor C  tiene el segundo lugar, en satisfacer las necesidades de los 

clientes que en algún momento eran clientes de GPSA.     

Totalmente de 
acuerdo 

17% 

En desacuerdo
83% 
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Gráfica 12 
Empresas que atienden actualmente las necesidades de los                    

clientes inactivos 

 
 

Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2013 

Base: seis clientes inactivos   
 

2.4.4.5  Problemas de los clientes inactivos  

Es fundamental  que la empresa conozca si el cliente inactivo presento algún 

problema respecto al servicio recibido y producto distribuido para corregir los 

errores cometidos. (Véase grafica 13)  

 

E 
50% 

C 
33% 

D 
17% 
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No tuvo 
problemas, 67% 

No respondió, 
33% 

 
Gráfica 13 

Existencia de problemas  cuando utilizó productos de GPSA, 
según clientes inactivos. 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: seis clientes inactivos 

 
La mayoría de clientes nunca tuvieron problemas al utilizar los productos de 

GPSA.  Sin embargo, dos se abstuvieron de responder, lo cual deja en duda si el 

producto cumplió con los estándares establecidos. 

2.4.4.6 Sugerencias de los clientes inactivos para mejorar  el servicio al            
cliente      

Las  sugerencias  que  los  clientes  puedan  aportar  son  muy  importantes, para  

mejorar el servicio  al  cliente. Únicamente  dos  fueron las  sugerencias  

captadas por los clientes reales inactivos, las cuales son: 

 



113 
 

 Mantener la calidad del producto  
 

 Brindar servicio post venta 

 
Un cliente en esta sección manifestó su inquietud por saber  las causas por las 

que ya no venden tintes y  barnices para madera. 

  
Las sugerencias anteriores reflejan que  la principal causa  por la que los clientes 

abandonaron a la empresa fueron:  

 

 Por el servicio y atención que se les brindó. 

 Consideraron que el producto no se diferencia de los demás. 

 Porque la empresa ya no distribuyó  barnices ni tintes para el mercado que se 

dedica a la fabricación y  mantenimiento de muebles de madera. 

2.4.5  Resultados encuestas dirigidas a clientes externos potenciales  

Del total de la población de clientes potenciales,  basada en una base de datos 

proporcionada por la empresa, que por falta de tiempo y personal no  le pudo dar 

seguimiento,  tras actualizarla  se obtuvo un total de 41. 

 
A continuación se exponen los resultados encontrados al encuestarlos.   

2.4.5.1 Perfil de  clientes potenciales       

Se determinó que los principales clientes potenciales son empresas semi 

industriales, industriales  y residenciales y su perfil se describe  a continuación 

(Véase cuadro 28) 
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Cuadro 28 
Perfil de clientes potenciales  (empleados de empresas) 

 
Clasificación 
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6 
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To
ta
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Edad  
0% 

(0) 

93% 

(38) 

7% 

(3) 
     

100% 

(41) 

Sexo    
10% 

(4) 

90% 

(38) 
   

100% 

(41) 

Tiempo de 
laborar para la 
empresa 

     
17% 

(7) 

59% 

(24) 

24% 

(10) 

100% 

(41) 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013.    

Base: 41 clientes potenciales 
 

a) Sexo 
 

La mayoría de los representantes de las empresas potenciales (37) con que  

pretende trabajar GPSA son hombres, únicamente cuatro son mujeres. 
 
b) Edad 
 
Del total de encuestados,  38   oscila entre 30 y 40 años de edad   y tres entre 

más de 60; los puestos que ocupan son 31 de administradores, tres de 

encargados de mantenimiento y siete de encargados de compras. 
 
c) Tiempo de laborar para la empresa 
 
 

El tiempo de laborar para las empresas industriales, semi industriales y 

condominios potenciales, se encuentra en los siguientes rangos; siete personas 

entre uno a tres años, 24 entre tres a seis años  y 10 en más de seis años. 
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En el mercado de los recubrimiento por lo general, las empresas emplean por 

años la misma marca de pintura, esto únicamente si su calidad y precios es 

competitivo.  

 

Lo anterior demuestra que los empleados de los clientes potenciales son 

personas con experiencia en el mantenimiento y requerimiento de materiales 

como pinturas, por poseer varios años en las empresas, además, poseen alto 

grado exigencias de servicio y calidad.  

2.4.5.2 Mezcla ampliada de mercadotecnia  

 A continuación se detallan las respuestas obtenidas por los clientes potenciales 

con relación a la  mezcla ampliada de la mercadotecnia de su actual proveedor.    
 
a) Producto 
 

Tras  tener un acercamiento con los clientes potenciales de GPSA, actualmente 

compradores de la competencia y cuestionarlos sobre diferentes temas con  

relación al producto se obtuvieron los siguientes resultados.  
 

a.1) Participación de  la competencia en el mercado 
 

Al consultarles  a los  clientes potenciales, que marca  de  producto  utilizaban en 

la actualidad, manifestaron: (véase grafica 14) 

 
De 41  clientes potenciales encuestados  un 17%  (7) coincidieron  en el uso de 

la marca C, mientras que un 29% (12) utilizan la marca E,  un 5% (2) utilizan la 

marca D y un 49% (20) utilizan otras marcas entre ellas F, G, B. (Véase tabla 10 

en página 66, donde se describen las marcas de la competencia) 

El competidor E representa el mayor porcentaje, lo que indica que es la empresa 

líder con relación a la participación del mercado por ser más conocida por el 

segmento y porque los clientes han preferido utilizar sus productos. 
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C 
17% 

E 
29% 

D 
5% 

Otra 
49% 

 

   Gráfica 14 
Marcas  de pintura que utilizan los clientes potenciales 

   
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2013.    

Base 41 clientes potenciales 

El competidor F representa el mayor porcentaje (41.5%)  en el segmento de otras 

marcas utilizadas (según la opinión de 9 clientes) en que también aparecen las 

marcas G y B,  convirtiéndolo así en el segundo competidor fuerte con relación a 

la participación del mercado.    

a.2) Satisfacción con los productos 

Al indagar por qué prefieren los clientes potenciales los productos de las marcas  

antes mencionadas o la empresa que les provee pintura se obtuvieron los 

siguientes resultados. (Véase cuadro 29) 
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Cuadro 29 
Satisfacción en diferentes aspectos, según clientes potenciales 

 

Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2013 

Base 41 clientes potenciales 

a.2.1) Grado de satisfacción general con los productos  

De los 41 clientes potenciales,  73% (30) manifestaron que se encuentran 

satisfechos con los productos que su proveedor les entrega, un 17% (7)  están 

completamente satisfechos, un 5% (2) están insatisfechos y un 5% (2) que están 

totalmente insatisfechos, esto muestra que la competencia también tiene 

problemas en la satisfacción de sus clientes y esto representa una oportunidad 

para GPSA.   

 

Del total de satisfechos  90% (37)  expusieron estarlo porque: la pintura  cubrió 

con sus necesidades y es fácil de usar, además, porque pagaron lo justo por los 

productos. 

a.2.2) Lealtad de compra 

Al consultarles si compraran los productos de nuevo únicamente el 22% (9) 

manifestó si, un 37% (15)  que probablemente sí y un 41% (17) no muestran 

seguridad alguna en comprar nuevamente productos, esto muestra que los 

Satisfacción 
general con los 
productos 

Completamente 
satisfecho Satisfecho Insatisfecho Completamente 

insatisfecho Total 

17% 
(7) 

73% 
(30) 

5% 
(2) 

5% 
(2) 

100% 
(41) 

Comprará de 
nuevo los 
productos 

Seguro que si Probablemente si Puede que sí,  
o que no 

Total 

22% 
(9) 

37% 
(15) 

41% 
(17) 

100% 
(41) 

La empresa 
ofrece productos 
competitivos 

Totalmente de acuerdo 
 

De acuerdo En desacuerdo Total 

15%
(6) 

80% 
(33) 

5% 
(2) 

100% 
(41) 
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clientes aparte de un buen producto necesitan  un valor agregado que les 

permita  sentir la seguridad de saber dónde comprar sus productos. 

 

Esto permite a GPSA entrar al mercado  a suplir todas las necesidades 

insatisfechas. 

a.2.3) Productos competitivos 

El 95% de clientes manifestaron que sus proveedores les ofrecen productos 

competitivos, únicamente un 5% manifestó que no considera competitivos los 

productos de su distribuidor actual.   

 

Esto muestra  una oportunidad para GPSA  para introducir sus productos de alta 

calidad en el mercado objetivo. 

 
Es importante mencionar que la competencia se determinó a través de 

información recopilada en encuestas realizadas a clientes reales inactivos y 

potenciales debido a que la empresa no ha realizado un estudio que le permita 

conocer la competencia directa, las características y servicios que ofrece. 

a.2.4) Conocen los productos de GPSA 

Al encuestar a los clientes potenciales se les preguntó si en algún momento 

habían escuchado o conocido  los productos que distribuye GPSA ante esta 

interrogante en su totalidad los clientes manifestaron que nunca han escuchado 

de la fábrica ni de los productos que distribuye. 

b)  Precio 

Los clientes potenciales sobre los factores que evalúan al elegir un distribuidor 

de pintura, las principales percepciones  que se obtuvieron fueron: 
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b.1) Factores que influyen en la decisión de compra  

Según los clientes potenciales encuestados, la relación calidad-precio y la 

calidad del servicio son los aspectos más importantes, que influyen en la decisión 

de compra. (Véase gráfica 15) 

Gráfica 15  
Factores que influyen en la decisión de compra de los clientes  

potenciales de GPSA 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 
Base: 41 clientes potenciales 

 
Los factores que los clientes potenciales de GPSA, consideraron importantes 

para la decisión de compra de los diferentes productos y servicios fueron: para el 

63%  (26 clientes) la relación calidad-precio, el 22% (9) la calidad del servicio, 

para el 12% el proceso de compra y para el  3% la experiencia de uso, es 

importante mencionar que ante la opción de servicio post venta varios clientes la 

consideraron, más no  como el factor principal. Esto demuestra que los clientes 

potenciales de GPSA prefieren a su distribuidor por la calidad de sus productos, 

Calidad del 
servicio, 22% 

Relación 
calidad-precio 

63% 

Proceso de 
compra de 

servicio, 12% 

Experiecia de 
uso, 3% 
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los precios competitivos y por la calidad del servicio que presta, y no le dan 

mucha importancia al proceso de compra y a la experiencia de uso. 

c) Plaza  

Al cuestionar a los clientes potenciales sobre su  grado de satisfacción con 

relación  a la infraestructura con la que cuenta su proveedor de pintura, es decir 

equipo, herramientas, instalaciones, señalización que indique donde obtener el 

servicio que se requiere,  así como si son aptas para brindar el servicio que ellos 

buscan, ellos manifestaron:  

Cuadro 30 
Satisfacción  con las instalaciones del proveedor, 

  según  clientes potenciales 

Variable
 

Totalmente 
Satisfechos 

Satisfechos Insatisfechos 
Totalmente 

insatisfechos 
Total 

Infraestructura 14.63% 

(6) 

46.34% 

(19) 

36.59% 

(15) 

2.44% 

(1) 

100% 

(41) 

Instalaciones  
aptas para brindar 
el servicio 

17.07% 

(7) 

43.90% 

(18) 

36.59% 

(15) 

2.44% 

(1) 

100% 

(41) 

Fuente: trabajo de campo, Octubre del 2013 

Base: 41 clientes potenciales.  

c.1) Infraestructura 

Los clientes manifiestan  en un 60.97% su satisfacción  ante la infraestructura 

con que cuenta su proveedor, sin embargo, un 39.3% están insatisfecho con las 

infraestructuras. Esta es una  variable que muestra  a GPSA  que para remodelar  

sus actuales instalaciones o crear unas nuevas debe considerar los comentarios 

de sus clientes, para brindarles el mejor servicio y obtener de ellos la mejor 

apreciación. 
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c.2) Instalaciones aptas para el cliente 

Los clientes manifiestan  en un 60.97% su satisfacción  ante las instalaciones  

con que cuenta su proveedor, sin embargo, un 39.3% está insatisfecho. Al 

consultarles el porqué de su insatisfacción algunas de las razones son: no 

cuentan con señalización  que indique donde obtener el servicio que requieren y 

las instalaciones no son atractivas visualmente.     

d) Promoción     

Las empresas proveedoras actuales de pintura según los clientes potenciales, 

utilizan una diversidad de promociones, que van desde descuentos por comprar, 

dos por uno y vales canjeables por comida o suministros. 

Asimismo, se determinó que los competidores utilizan diversos medios para dar a 

conocer los servicios que prestan, entre los cuales se puede mencionar: página 

web, redes sociales, correo electrónico, trifoliares, volantes, afiches publicitarios, 

medios masivos de comunicación como radio, TV, mantas publicitarias, revistas y 

periódicos, entre otros.  

Esto afecta de manera directa a GPSA, ya que provoca que clientes reales y 

potenciales realicen sus compras en empresas que ofrecen servicios similares, 

que prestan una atención rápida y que los pueden contactar fácilmente. 

 2.4.5.3 Servicio    

Según los clientes potenciales  encuestados, la relación calidad-precio y la 

calidad del servicio son los aspecto más importante, (Véase gráfica 15) que 

influye en la decisión de compra. A continuación se muestran sus comentarios 

ante el servicio brindado por la competencia. 
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a) Atención al cliente       

Evaluación de la atención que el cliente potencial recibe por parte del personal 

de la competencia.  

Gráfica 16 
Atención de las necesidades por 

parte del personal de la competencia, según el cliente externo potencial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 41 clientes potenciales 

 
Concerniente  al servicio que el cliente recibe acorde a sus necesidades por parte 

del personal de la competencia, manifestaron cinco clientes que están totalmente de 

acuerdo, 21 está de acuerdo en que la empresa  satisface sus necesidades, diez  

expresaron que el personal no atiende las mismas y cinco están totalmente en 

desacuerdo en que el personal las atiende.  Al consultarles por qué están 

satisfechos, ellos manifestaron que por la atención personalizada (véase gráfica 16) 

y seguimiento de ventas, sin embargo, el cliente insatisfecho comentó su 

Totalmente de 
acuerdo 12% 

De acuerdo 
51% 

En desacuerdo 
25% 

Totalmente en 
desacuerdo 

12% 
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descontento a la falta de servicio pre y post venta, a la atención  personalizada y  

atención a sus quejas y reclamos sobre la calidad del producto. 

b) Servicio post venta 

El servicio post-venta es muy importante para conocer la satisfacción del cliente 

luego de realizar la compra de sus productos por lo que los clientes potenciales 

opinaron al respecto. (Véase grafica 17)   
 

Gráfica 17 
Servicio post  venta  que brinda la competencia, según cliente potencial 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 41 clientes potenciales  

 

En su mayoría los clientes no reciben servicio post venta por parte del personal 

de la competencia, únicamente  el 28% (12) sí lo reciben, específicamente para 

verificar  su satisfacción, o para cubrir garantía del producto. Los que no lo 

reciben, manifestaron que nunca han recibido una llamada o visita por parte de 

los representantes de los proveedores, para conocer si el producto estuvo bien o 

Sí recibe, 28% 

No recibe, 72% 
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mal, si se presentó algún problema o si simplemente se necesita algo más. Esto 

demuestra  la alta oportunidad que tiene GPSA para cubrir este segmento de su 

mercado objetivo,  que actualmente está desatendido.   

c) Atención personalizada 

Los clientes potenciales con relación a la atención personalizada  que le brinda 

su proveedor comentaron: (Véase gráfica 18) 
 

Gráfica  18 
Cumplimiento de la atención personalizada brindada por la competencia, 

según clientes potenciales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Fuente trabajo de campo, octubre del 2013 

Base: 41 clientes potenciales 

 

Cinco clientes manifestaron que  están totalmente de acuerdo en que reciben 

atención personalizada, 12  que están de acuerdo más no totalmente, 11 que  no 

recibe y 13 que están en  total desacuerdo pues nunca han recibido la atención 

Totalmente de 
acuerdo 12% 

De acuerdo 
28% En desacuerdo 

28% 

Totalmente en 
desacuerdo 

32% 
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adecuada. Esto  muestra al igual que en el servicio post venta, la falta de 

atención e interés por la competencia de atender a sus clientes y de estrategias 

para retenerlos.   

d) Deseos de conocer  empresas que atienda sus necesidades      

En la gráfica siguiente se muestra lo que respondieron los clientes potenciales al 

preguntarles si deseaban conocer una empresa que le supliera sus necesidades. 

(Véase gráfica 19) 

Gráfica 19 
Deseos de los clientes potenciales por conocer otra empresa que atienda 

sus necesidades 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

 

 
Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2013 

Base 41 clientes potenciales   

 

40 clientes potenciales manifestaron que desean conocer otras empresas que les  

cubran sus necesidades y expectativas; uno no desea conocer a ninguna 

Sí desean 
conocer otra 

empresa 
98% 

No desea 
conocer otra 

empresa 
2% 
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empresa, esto muestra que los clientes no están satisfechos con  sus 

proveedores y que  desean  sentirse atendidos. 

 

Todo lo anterior refleja grandes oportunidades para GPSA y le indica lo que debe 

realizar para cubrir este segmento de su mercado objetivo  y  lo que tiene que 

eliminar para mantener el segmento de  mercado existente. 

2.5  Brechas sobre la calidad en el servicio      

Con la finalidad de identificar las falencias, asumir las medidas necesarias a nivel 

operativo y administrativo para mejorar el servicio y obtener altos niveles de 

satisfacción del cliente, en la empresa GPSA se realizó  un diagnóstico, mediante 

la observación, entrevistas y la aplicación de encuestas a colaboradores y 

clientes.  

 

El conocimiento de las inconformidades, opiniones y sugerencias de los clientes 

permite medir el nivel de satisfacción, para establecer planes de mejoramiento; 

por lo tanto facilita el cierre de las brechas.   

  

A continuación se presentan los hallazgos encontrados en GPSA  con relación a 

las cuatro brechas de calidad del servicio.                         

2.5.1   Brecha uno del proveedor: Del conocimiento 

Una causa primaria para no cumplir las expectativas de los clientes de GPSA  es, 

que la misma carece del conocimiento preciso de cuáles son, con exactitud, esas 

expectativas. Además  de  tener las  falencias que se presentan en la tabla 12. 
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Tabla 12 
 Deficiencias detectadas en GPSA con relación a la brecha uno del 

proveedor, la brecha del conocimiento 

 
 

2.5.2 Brecha dos del proveedor: Diseño y estándares del servicio 

De acuerdo a lo observado en la evaluación de la empresa, a través de 

encuestas a los empleados de contacto (vendedores), se percibió la ausencia de 

estándares de diseño y desempeño formalmente establecidos, que reflejen las 

percepciones esenciales de las expectativas de los clientes, para entregar un 

servicio de calidad, superior a los competidores. Además se encontraron las 

falencias que se presentan en la tabla 13. 

 

Inexistencia de evaluaciones, orientadas 

a la calidad del servicio, con el fin de 

conocer las expectativas del cliente y 

determinar el servicio que se le brinda. 

Inexistencia de medios para conocer 

las expectativas, sugerencias o 

reclamos de los clientes 

Carente comunicación  entre vendedores 

y administración, para dar a conocer las 

peticiones que  los clientes les 

manifiestan respecto al producto y 

servicio que brinda la empresa. 

 

Inexistencia de documentos que 

detallen la metodología, procesos y 

que sirvan de apoyo a los 

vendedores, para que comprendan y 

satisfagan las expectativas del 

cliente. 

Deficiente comunicación  de los 

colaboradores hacia el administrador, que 

permita expresar sus opiniones, 

necesidades y problemas. 

Inexistencia de personal encargado 

del control de requerimientos de 

compra   y servicio al cliente. 
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Tabla 13 
Deficiencias detectadas en GPSA con relación a la brecha dos del 

proveedor, la brecha del diseño y estándares de servicio 

 

2.5.3 Brecha 3 del proveedor: Desempeño del servicio 

La empresa GPSA, presenta problemas en el desempeño del servicio, lo cual 

ocasiona la insatisfacción de los clientes, mediante el incorrecto accionar de 

estrategias y procesos enfocados en la consecución de objetivos. A continuación 

se  presentan las falencias encontradas. (Véase tabla 14) 

 

Instalaciones incómodas e inadecuadas 

para atender al cliente, mobiliario y 

equipo deficiente, falta de señalización 

en ambientes de trabajo, inadecuado 

servicios de internet. Factores que 

afectan y deterioran la calidad de servicio 

que se desea brindar. 

Ambiente  inadecuado  para la 

satisfacción de los colaboradores de 

la empresa. 

Inexistencia de sala de ventas para 

exponer los productos que fabrica la 

empresa y facilitar la adquisición de 

los mismos a los clientes. 

Inexistencia de señalización y 

herramientas que  permitan brindar 

seguridad industrial a los colaboradores. 

Inexistencia de uniformes y gafetes 

para los colaboradores del área de 

ventas  

Inexistencia de misión, visión, políticas, 

objetivos, valores corporativos e imagen 

corporativa como slogan,  y su 

manifestación ante los colaboradores y 

clientes. Lo que provoca falta de  

identificación con la empresa. 

Metas indefinidas formalmente para 

mejorar la calidad del servicio, este 

hecho, producto de la ausencia de 

estándares de servicio que permitan 

definirlas.  
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Tabla 14 
Deficiencias detectadas en GPSA con relación a la brecha tres del 

proveedor,la brecha del desempeño del servicio 

Inexistencia de manuales  o  guías  

para  instruir a los trabajadores en las 

actividades que deben realizar  al tener 

contacto con los clientes. 

Inexistencia de políticas que guíen las 

funciones y comportamientos del 

recurso humano.  

Carente motivación, capacitación, 

trabajan en equipo,  instrumentos y  

tecnología para que realicen su trabajo 

los colaboradores.   

Deficientes procesos  tecnificados y 

herramientas necesarias para entregar 

un servicio que satisfaga las 

necesidades del cliente. 

Sobrecarga de trabajo en los 

colaboradores. 

Inexistencia de control de 

devoluciones o reclamos.  

Carencia de método de reclutamiento  y 

descriptores de puestos que sirvan de 

base para realizar la adquisición de 

persona apto para los puestos 

vacantes.  

Carencia de programa de inducción al 

puesto, en que se instruya a los 

colaboradores del rol que habrán de 

desempeñar en la organización  

Inexistencia sistema de incentivos o 

compensación para el trabajo bien 

realizado.  

Inadecuado proceso de evaluación del 

desempeño que posibiliten la mejora 

continua del empleado y que sirva de 

base para implementar un sistema de 

compensación adecuado. 

2.5.4 Brecha 4 del proveedor: no igualar el desempeño con las  promesas   

La empresa GPSA no maneja publicidad, esta brecha se puede manejar con el 

concepto de capacitación dirigido a los asesores de ventas, para que cuando 

ofrezcan los productos a los clientes, sea realista con lo que la empresa está en 
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capacidad de ofrecer, y que el cliente no tenga expectativas muy altas del servicio 

que va a recibir. 

 
Se estableció que existe diferencia entre el servicio brindado al cliente y el servicio 

que promete entregar el vendedor, debido principalmente al seguimiento post 

venta  y la resolución de problemas. 
 
A continuación se detallan las carencias  encontradas. (Véase tabla 15) 

 

Tabla 15 
Deficiencias detectadas en GPSA con relación a la brecha cuatro del 

proveedor, la brecha de igualar el desempeño con las promesas 
 

Carencia de medios para dar a conocer los servicios que presta la empresa, 

entre los cuales se puede mencionar: página web, redes sociales,  trifoliares, 

volantes, afiches publicitarios, medios masivos de comunicación como radio, TV, 

mantas publicitarias, revistas, periódicos, entre otros. 

2.6    Análisis FODA   

Para elaborar este análisis, se consideró la información obtenida a través de la 

observación, las entrevistas con la administración de la empresa y con las 

encuestas de los clientes internos, externos reales, potenciales e inactivos de la 

empresa GPSA.  

 

Según la información recabada se elaboró el análisis FODA, en donde se 

enumeran las fortalezas internas, oportunidades externas, debilidades internas y 

amenazas externas, que influyen en el servicio al cliente que la empresa GPSA., 

ofrece actualmente. (Véase tabla 16) 
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Tabla 16 
Matriz FODA de GPSA 

Fuente de elaboración propia, octubre de 2013  

  
 
 

 
 

                                                Factores  
                                                 Internos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        Factores 
        Externos 
 

Fortalezas Debilidades 
1. Personal con amplia 

experiencia  
2. Área de producción con 

capacidad         de elaborar 
colores según muestra. 

3. Clientes fieles y antiguos. 
4. Taller dentro de la empresa y 

personal calificado  para 
servicio de aplicación de  
pintura. 

5. Estabilidad empresarial con 
más de 13 años  en el 
mercado. 

6. Alta  reputación en el nicho de 
mercado que atiende.  

7. Productos con altos 
estándares de calidad. 

8. Precios competitivos. 
9. Disponibilidad y estabilidad 

financiera. 
10. Servicio pre y post venta. 
 

1. Falta de filosofía  y estructura 
empresarial. 

2. Desconocimiento de clientes 
potenciales de la totalidad de los 
productos y servicios que presta la 
empresa. 

3. No aplica publicidad para dar a 
conocer los servicios. 

4. No aplica promociones de venta. 
5. Posee poca fuerza de ventas. 
6. El personal de ventas no utiliza 

uniforme que lo identifique. 
7. Infraestructura inadecuada y 

tecnología descontinuada. 
8. No posee sala de ventas. 
9. Falta de capacitación y motivación del 

personal. 
10. Falta de manuales y estándares de 

servicio. 
11. Falta de estrategias de servicios  para 

mejorar el servicio al cliente. 
12. Insatisfacción de clientes. 
13. Insatisfacción en colaboradores por 

sobrecarga de trabajo. 
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
1. Disponibilidad de medios de comunicación. 
2. Tecnología disponible para apoyo de ventas. 
3. Clientes potenciales con interés por conocer 

empresas como GPSA, que cubran sus 
necesidades. 

4. Diversidad de mercados, por variedad de 
productos. 

5. Competencia comercializa a precios mayores. 
6. Fuerza laboral disponible en el mercado. 
7. Consumo regular de pintura en el mercado. 
8. Accesibilidad  a  canales de distribución  como 

contratistas y distribuidores de pinturas. 
9. Se proyecta crecimiento en construcción en el 

país. 

FO1: Mejoramiento del diseño y 
ambiente del servicio, con la 
adquisición de equipo y tecnología 
que permita mejorar la 
comunicación con los clientes y 
facilitar el trabajo a los 
colaboradores, para que GPSA 
pueda   darse a conocer con los 
clientes potenciales interesados  
por medio de la tecnología 
disponible.(F7,F8,F9,F1,F6,F10,O
1,O2,O3,04,05,06,08,09) 
 
 

DO1: Mejoramiento de evidencia física, 
con la creación de una sala de venta, 
mejora de la imagen corporativa, 
creación y comunicación de filosofía 
empresarial, para que los clientes 
potenciales puedan identificar a GPSA de 
la competencia creciente.(D1, D6, 
D5,D7,D8, O1, O2,O3,08,09 ) 
 
DO2: Calidad en la atención al cliente, 
por medio de una persona encargada del 
servicio y el control de requerimientos de 
productos, para atender y cubrir 
necesidades del cliente.  
(D5,D11,D12,O7, O6,03) 
 
DO3: Conocimiento y comprensión de las 
expectativas y percepciones del cliente 
por medio del monitoreo del servicio 
brindado y reuniones continuas con 
colaboradores, al utilizar los diversos 
medios de comunicación.   
( D9,D11,D12,D13,O1,O2,08) 
 

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 
1. Crecimiento de la competencia directa e indirecta. 
2. Cambio de gustos y preferencias del segmento de 

mercado. 
3. Competencia con mayor publicidad, imagen, 

tecnología de punta y tecnificación. 
4. Tecnología cambiante en la fabricación de 

recubrimiento. 
5. Demanda más exigente. 
6. Acuerdos con fines antiéticos y con desbordes de 

corrupción  entre empresas, gobierno y personas 
individuales. 

7. Constantes alzas al petróleo 

FA1: Comunicación efectiva para 
mantener una relación duradera 
con los clientes, por medio de  
promociones para informar e 
incentivar al cliente y mercadeo 
directo e interactivo con la finalidad 
de conocer los gustos cambiantes 
del segmento de mercado.(F1, F2, 
F3, F5, F9, A1, A2,A3,A5) 
 
 

DA1: Mejoramiento de políticas de 
recursos humanos, por medio del diseño 
del proceso de reclutamiento y selección 
de personal, contratación de vendedor, 
inducción a ventas, material de apoyo 
para ventas y evaluación del desempeño, 
para contrarrestar  a la competencia.   
( D9, D10, D11,D12,D13, A1, A2) 
 
DA2: Desarrollo de colaboradores para 
brindar un servicio de calidad, por medio 
de capacitaciones y seminarios que 
permitan satisfacer la demanda cada vez 
más exigente.( D9, D10, D11,D12, A1, A2) 
 
DA3: Programa de motivación para 
colaboradores, por medio sistema de 
incentivos que les permita acrecentar la 
fidelidad con la empresa. (D9, A1,A6) 
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CAPÍTULO III 
 

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL 
MEJORAMIENTO DE LA PRESTACIÓN DE LOS SERVICIOS DE LA  

EMPRESA GPSA. FABRICANTE, DISTRIBUIDORA Y APLICADORA DE 
RECUBRIMIENTOS ARQUITECTÓNICOS. 

3.1 Introducción  

Con base en el marco teórico e información del diagnóstico de la situación actual 

de la empresa analizada en el capítulo II, en el presente se plantean las 

propuestas para el mejoramiento del servicio al cliente en  GPSA.  

3.2 Justificación de la propuesta 

Los resultados del capítulo II determinaron la necesidad de aplicación de las 

variables mercadológicas, como el modelo de brechas y el triángulo de mercadeo 

de servicio para su cierre y alineación respectivamente.   

 

La presente propuesta pretende cumplir los objetivos medibles y realizables 

propuestos. 

3.3 Objetivos de la propuesta de estrategias de servicio al cliente 

Los objetivos  se dividen en general y específicos, se describen a continuación. 

3.3.1 Objetivo general 

Proporcionar a GPSA estrategias de servicio al cliente para el mejoramiento de  

la prestación de los servicios que le permitan aumentar el  10% de las ventas, 

respecto al periodo anterior para el año 2015. 
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3.3.2 Objetivos específicos 

 Mejorar la comunicación entre la empresa y sus clientes internos y externos, 

para conocer sus expectativas, percepciones, problemas o inquietudes  y 

prever  la pérdida o insatisfacción de los mismos.  

 Adquirir  equipo tecnológico y evidencia física en la empresa, que permita 

elevar la confianza, identificación y satisfacción de los colaboradores y 

clientes. 

 Evaluar de manera continua el desempeño de los colaboradores y productos, 

y contrarrestar  de manera rápida eventualidades en los estándares 

establecidos. 

 Proporcionar al personal las herramientas necesarias para la adecuada 

realización de sus funciones, además de,  capacitación y motivación  que 

permita  mejorar el servicio al cliente. 

 Involucrar a todo el personal de la empresa, para que participen en la mejora 

continua, en el servicio al cliente y en el cumplimiento de los objetivos 

empresariales. 

3.4 Propuesta de mercadeo de servicios como estrategia para el    
mejoramiento del servicio al cliente  en GPSA 

Con  base  en las cuatro brechas del proveedor del servicio, se proponen las 

siguientes estrategias, para mejorar el servicio al cliente. (Véase tabla 17) 

3.4.1 Alineación de los lados del triángulo de servicio 

A continuación se detalla la aplicación del triángulo de servicios a la fábrica 

GPSA. 

Se le sugiere a la empresa alinear los lados del triángulo mediante el mercadeo 

externo, interactivo e interno que se propone. (Véase figura 17) 
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Contratación de encargado de servicio al cliente. 
Control de  la requisición de los productos. 
Construcción de nuevas instalaciones. 
Personal capacitado. 
Material promocional  y  medios de comunicación disponibles para interactuar con los 
clientes.  

Contratación de 
vendedor. 
Promoción de ventas 
y marketing directo e 
interactivo. 

Contrat
vended
Promoc
y marke
interac

Creación y manifestación de la 
filosofía empresarial y 
organigramas. 
Implementación proceso de 
reclutamiento y selección de 
personal. 
Capacitación  y motivación  a 
colaboradores. 
Material  de apoyo para el área 
de ventas. 
Mejoramiento de la imagen 
corporativa. 
Reunión con colaboradores. 

Figura 17 
Alineación del triángulo del servicio aplicado en GPSA 

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013  

• Mercadeo externo (formular la promesa) 

La empresa en cada uno de los encuentros con el cliente, formula promesas 

tales como actuar con rapidez, garantizar que el producto y servicio sea de 

calidad, atención personalizada, servicio post venta, con el fin de mantener una 

buena relación con los consumidores, esta relación puede ser débil si los 

empleados tienden a prometer exageradamente o si se carece de los mismos. 
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Para el cierre de este lado del triángulo se propone la contratación de un 

vendedor que se encargue de aumentar el número de clientes, por tanto, el 

monto de ventas. 

 Mercadeo interno (facilitar la promesa) 

El mercadeo interno es posible cuando se facilitan las promesas a los clientes. 

Resulta fácil prometer, pero mientras:   

Los empleados  de GPSA desconozcan  la filosofía empresarial y organigramas. 

No se implemente el proceso de reclutamiento y selección de personal, ni se  

capacite e incentive a los colaboradores. 

Se carezca de material  de apoyo para el área de ventas y de imagen corporativa 

para la empresa. 

No exista comunicación con los colaboradores.  

No será posible entregar las promesas a los clientes. 

• Mercadeo interactivo (cumplir las promesas) 

Para aplicar el mercadeo interactivo es oportuno utilizar las estrategias 

compuestas por las siguientes tácticas: contratación de encargado de servicio al 

cliente, control de  la requisición de los productos, verificación de la satisfacción 

del cliente,  construcción de nuevas instalaciones, personal capacitado, material 

promocional  y  medios de comunicación disponibles para interactuar con los 

clientes.  

3.4.2 Cierre de las brechas del servicio   

Con las estrategias de servicio propuestas en el modelo de brechas que se  

muestra en la tabla 17, se alineará el triángulo de servicio, lo cual ayudará a 

reducir al mínimo el tramo entre las expectativas y las percepciones del cliente. 
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Tabla 17 
Estrategias para cerrar las cuatro brechas del proveedor del servicio  

Brecha a cerrar No.  Estrategia para 
cerrar la brecha 

Táctica para cumplir las estrategias 
 

Brecha 1: No 
saber lo que el 
cliente espera 

1 
Mejoramiento de la 
calidad en la 
atención al cliente 

 Creación de puesto  encargado  del 
servicio al cliente. 

 Control de requerimientos de 
compra. 

2 
Evaluación de las 
expectativas y 
percepciones del 
cliente  

 Monitoreo del servicio a través de 
encuestas a clientes  por medio de 
llamadas telefónicas de seguimiento. 

 Monitoreo del servicio a través de 
reuniones continuas con clientes 
internos. 

Brecha 2: No 
tener los 
diseños y 
estándares de 
calidad en el 
servicio 
correctos  

3 
Mejoramiento del 
diseño y ambiente 
del servicio 

 Adquisición de  equipo y tecnología 
para comunicarse con el cliente. 

4 Mejoramiento de la 
evidencia física 

 Instalaciones físicas adecuadas 
 Implementación de imagen 
corporativa. 

 Creación y comunicación de filosofía 
y organigrama. 

Brecha 3: No 
entregar el 
servicio con los 
estándares 
establecidos 

 

5 
Mejoramiento de 
políticas de recursos 
humanos  

 Diseño del proceso de reclutamiento 
y selección.  

 Contratación de vendedor y 
Descriptor del puesto.  

 Inducción a ventas y estándares en 
el servicio al cliente. 

 Material de apoyo, área de ventas. 
 Evaluación del desempeño. 

6 

Mejoramiento del 
desarrollo de 
colaboradores para 
brindar un servicio  
de calidad  

 Capacitación técnica. 
 Seminarios sobre servicio al cliente. 

7 Programa de 
motivación   Sistema de incentivos  

Brecha 4: No 
igualar el 
desempeño con 
las promesas 

8 

Comunicación  
efectiva  para 
mantener una 
relación duradera 
con los clientes  

 Promociones (mezcla de ventas) 
para  informar e incentivar al cliente. 

 Mercadeo directo e interactivo. 
 

 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013  
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 Brecha uno, no saber lo que el cliente espera 

Para cerrar esta brecha se proponen estrategias para brindar calidad en la 

atención al cliente y mantener una buena comunicación con los mismos, tanto 

internos como externos, que permitirá conocer y comprender sus necesidades, 

expectativas y percepciones.  Para cumplir las estrategias mencionadas es 

necesario: 

La creación del puesto de trabajo  encargado del servicio al cliente, quien dentro 

de sus funciones estará  el control y monitoreo del servicio y satisfacción,  a 

través de encuestas a los clientes por medio de llamadas telefónicas de 

seguimiento,  y a los colaboradores por medio de reuniones continuas.  

 
No será únicamente función de este puesto el servicio al cliente, todos en la 

empresa deben contribuir para lograr la satisfacción de los mismos.  
 

Control de la calidad de los productos producidos, para verificar  el estándar y 

colorimetría solicitada, y de esta manera  prever problemas o insatisfacción. 
 

 Brecha dos, no seleccionar el diseño ni los estándares del servicio 
correctos 

Para el cierre de esta brecha se propone el mejoramiento del diseño, ambiente 

de servicio y evidencia física. Para cumplir estas estrategias  son necesaria las 

siguientes tácticas: 

 

Construir instalaciones físicas adecuadas, para  brindar al cliente la atención y 

servicio esperado y adquirir equipo tecnológico que permita a los colaborados 

facilitar la comunicación con los clientes. 
 

Crear imagen corporativa por medio de un slogan que describa a la empresa  y  

uniformes  que identifiquen al área administrativa y de ventas como parte del 

equipo GPSA. 
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Diseñar y comunicar  la filosofía y organigrama organizacional de la empresa, 

que permitirá que los colaborados y clientes conozcan  quien es la empresa, que 

quiere alcanzar y cuáles son los valores que la identifican. 
 

 Brecha tres, no entregar el servicio de acuerdo con los estándares 

Para cerrar esta brecha, los procesos de recursos humanos, deben estar 

alineados con los estándares de calidad establecidos, desde el reclutamiento y 

selección de personal se evaluarán las habilidades y destrezas indispensables 

en los aspirantes, plasmados en los descriptores de puestos, como  es el caso  

del ejecutivo de ventas que se propone contratar. Seguido de un manual de 

inducción, el cual contendrá  los estándares de servicio y ventas, las políticas 

para clientes internos, externos y proveedores.  

 

Para finalizar la evaluación del desempeño de los clientes internos, además, es 

necesario  el desarrollo de los colaboradores para brindar un servicio de calidad, 

esto implica la capacitación  técnica, seminarios sobre cómo atender a los 

clientes y sistemas de incentivos  que los motiven. 
 

 Brecha  cuatro, cuando las promesas no son iguales al desempeño 

Para  cerrar esta brecha se propone  mejorar la comunicación con los clientes 

por medio del marketing directo interactivo, el cual comprende la creación de una 

página web, perfil en redes sociales como  Facebook y LinkedIn.  
 

Así como, la  implementación de descuentos y artículos promocionales que 

ayuden al cliente a tener o mantener relaciones comerciales con la empresa. 

Para dar a conocer la fábrica se proponen anuncios en Facebook y  localizarse 

en el buscador de Google dentro de los primeros tres resultados.
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3.5 Estrategias para cerrar brecha uno en GPSA 

Al considerar los problemas encontrados, relacionados con la brecha uno, se 

proponen las siguientes estrategias y tácticas.  

Figura 19 
Estrategias cierre de brecha uno  para GPSA 

 

  

  

 

  

 

  

 

Fuente: elaboración propia, marzo 2013. 

3.5.1 Estrategia  calidad en la atención al cliente  

Para  aplicar la estrategia de calidad en la atención al cliente, se propone la 

creación del puesto de encargado de servicio al cliente y el control de 

requerimientos de los productos, ambas tácticas se desarrollan a continuación. 

Figura 20 
Estrategia calidad en la atención al cliente en GPSA 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, marzo 2013. 

3.5.1.1 Creación de puesto del servicio al cliente 

Contar con una persona que se encargue de velar por la satisfacción del cliente 

tanto interno como externo, es fundamental para mejorar el nivel actual de 

calidad en el servicio. Se propone la contratación de la persona que cubra los 

requerimientos del descriptor de puesto para optimizar la ejecución de las 

Evaluación de las expectativas y 
percepciones del cliente. 

Mejoramiento de la calidad en el 
servicio al cliente. 

Mejoramiento de  la calidad en el 
servicio al cliente. 
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actividades que tendrá a su cargo. Es importante se evalué si es necesaria la 

contratación de personal externo a la empresa  o si se cuenta con personal 

interno que cubra con los requerimientos indicados.   

Esto permitirá al cliente interno motivarse y a la vez creer en el crecimiento 

empresarial  que promete la empresa. Según el diagnóstico realizado, la empresa 

cuenta con personal con alto nivel académico y capacidades intelectuales, por lo 

que se propone que la persona encargada de llevar actualmente la contabilidad 

interna y también cubrir el puesto de vendedora, ocupe el puesto antes propuesto. 

a) Definición de la táctica 

Creación del puesto encargado de la planificación, organización, integración, 

dirección y control  de la satisfacción del cliente tanto interno como externo, así 

como de la contabilidad interna.  

b) Objetivos de la táctica 

Conocer las expectativas y percepciones de los clientes, por medio de una 

atención personalizada y un servicio post venta, para dar seguimiento rápido y 

oportuno a los reclamos o sugerencias presentadas y de esta manera disminuir y 

prever  insatisfacción en los mismos. 

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos y externos de GPSA. 

d) Descripción de la táctica 

La estrategia que se sugiere, es la contratación de un colaborador que cumpla 

con el perfil de puestos  que a continuación se muestra, en el cual se detallan 

todas las características que debe poseer la persona idónea a cubrir el cargo. 

(Véase tabla 18) 
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e) Plan de acción 

A continuación  el plan de acción para la contratación de la persona que tendrá a 

su cargo el servicio al cliente.  

Cuadro 31 
Plan de acción para la implementación del puesto de servicio al cliente 

Empresa: GPSA 
Objetivo: Conocer las expectativas y percepciones de los clientes 

Nombre del plan: implementación del puesto de servicio al cliente 

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 
Puesto de 
servicio al 

cliente  

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 2015 Material 

impreso 
Aporte 

propositivo 
Aprobación de 
la propuesta Administrador Enero 2015 Ninguno Sin costo 

Contratación de 
personal Administrador Enero 2015 

Según detalle 
de la 

estrategia 
Q 48,000.00 

Total Q 48,000.00  

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 

f) Presupuesto 

El material impreso  para el análisis y aprobación de la propuesta, como el 

descriptor de puestos, no tiene ningún costo, debido a que se realizó como 

aporte propositivo para GPSA. La persona contratada devengará un sueldo de Q 

3,000.00 mensuales. El presupuesto para su contratación, incluye 12 salarios, 

bono 14, aguinaldo, además de la indemnización de un año.  

    Cuadro 32 
Presupuesto anual para la  contratación de encargado de servicio al cliente 

Actividad Salario mensual con bonificación Salario anual 
Contratación servicio al cliente. Q.3,250 Q.48,000 00 

Total Q48,000.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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g) Evaluación y control, táctica creación del puesto servicio al cliente 

El resultado de la estrategia se observará en la satisfacción de los clientes tanto 

internos como externos, en la cantidad de quejas y reclamos presentados y 

resueltos y en las respuestas de los clientes tras realizarles la evaluación de 

satisfacción vía telefónica. 

3.5.1.2  Implementación de control de requerimientos de productos en el 
área  de producción.  

GPSA maneja un 27% de reclamos (véase gráfica 9, página 98) por calidad o 

características del producto.  Para contra restar la problemática a continuación se 

presenta una opción para establecer control y así el porcentaje de reclamos se 

reduzca. 

a) Definición de la táctica 

Supervisión y control de los pedidos de productos que los clientes solicitan, en 

igualación de colores y desarrollos de recubrimientos,  en las calidades indicadas. 

b) Objetivo de la táctica 

Entregar al cliente el producto con las especificaciones solicitadas, para 

satisfacer sus necesidades con un excelente servicio.  

c) Grupo objetivo 

Área de producción, ventas y clientes externos reales. 

d) Descripción de la táctica 

La táctica que se sugiere, es un formato, en el cual se detallen todas las 

características que el cliente solicite del producto y antes de entregarlo el gerente 

general y encargo de producción, los supervisen.  
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Figura 21 

Formato para evaluar las características solicitadas de los productos 
 

 
 

Control de requerimiento de producto, área de producción y ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Control de requerimiento de producto, área de producción y ventas 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Control de requerimiento de producto, área de producción y ventas
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e) Plan de acción 

El cuadro  33 contiene el plan de acción correspondiente a la implementación de 

control de calidad, se definen y asignan las actividades que se deben realizar, las 

personas, fechas, materiales y costos.  

Cuadro 33 
Plan de acción, control de requerimientos de productos en  GPSA 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Entregar al cliente el producto con las especificaciones solicitadas, y satisfacer sus 
necesidades con un excelente servicio. 

Nombre del plan: implementación de control de requerimiento de productos. 
No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 

1 

Establecimiento 
de control de 

requerimientos 
en área de 
producción. 

Reunión del  
administrador, 
vendedores y 
encargado de 

servicio al 
cliente  

Administrador  Enero 2015 Material 
impreso 

Aporte 

propositivo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 2015 Material 

impreso 

Aporte 

propositivo 

Aprobación de 
la propuesta Administrador Enero 2015 Ninguno Sin costo 

Elaboración del 
material Administrador Enero 2015 

Según 
detalle de 

la 
estrategia 

Q75.00 

Total Q75.00  

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 
 

f) Presupuesto 

A continuación se detalla el presupuesto para la estrategia de creación de control 

de requerimiento de compra, el material impreso para la reunión del 

administrador con encargados, para el análisis y aprobación de la propuesta no 

tiene ningún costo, por realizarse como aporte propositivo para GPSA. 
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Cuadro 34 
Presupuesto para la creación de control de requerimientos de productos 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo 
unitario 

Costo 
total 

Material 
impreso 

formato control 
de calidad 

Carta Papel bond de 80 
gramos 500 Q0.15 Q75.00 

Total Q75.00 
 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013  

g) Evaluación y control, táctica  creación de control de requerimiento de 

productos 

El resultado de la estrategia se observará en la cantidad de quejas y reclamos 

presentados por los clientes por las características del producto. 

3.5.2  Estrategia  para conocer y comprender las expectativas y 
percepciones                                              .del cliente. 

Para la realización de esta estrategia es fundamental la realización de las 

siguientes tácticas. 

Figura  23 
Tácticas para conocer expectativas y percepciones del cliente. 

  

 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

3.5.2.1 Encuesta a clientes vía telefónica 

Al considerar que la empresa  desconoce las expectativas y percepciones del 

cliente y que únicamente se conocen los comentarios que ellos mismos  

manifiestan a los vendedores, se propone la implementación de encuestas por 

vía telefónica a los clientes reales y perdidos de la empresa. 

Conocimiento de expectativas y 
percepciones del cliente 

C i i t d t tiCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoCoConononononononononnononoononononnoociciciciciciciciciicccccccc mimmmimimmmmmmmmmimimmmm eneneeneeneneneneneneneneenneneentotototoootooooottottoo ddddddddddddddddeeeeeee e eeeeeeeee exexxexexexexexexexexexexexexexexexpepepepepepppeppppppppppp ctctctcttcttctctctcttcttctatatatatatatatatataatatatatatatataa ivivivivvivvvvvvvvvvvvvasasasasasasasasasasasasaassasasa yyyyyyyyyyyyyyyyyy CC i i t d t ti
pepepepepepepeepepepepeppepepepercrcrcrcccrcrcrcrcrcrcrccrccepepepepepepepepepepepepeepe ciicicicicicicciccciiciccc onononononoononononononononono eesesesesesesesesesesesesesesesses dddddddddddddddeleleeelelelelelelelelelelele cccccccccccccccclililillllienenneneneneneneneneneneneee teteteeteteteteeteeteteeeeeppppp p

Evaluación de las expectativas y 
percepciones del cliente. 
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a) Definición de la táctica 

Se pretende controlar la satisfacción de los clientes al recibir y aplicar los 

productos suministrados por GPSA  o servicios que la empresa haya brindado e 

incentivar a los clientes a adquirir nuevos productos. 

b) Objetivo  

Conocer y comprender las expectativas y percepciones de los clientes para 

mejorar de manera continua. 

c) Grupo objetivo 

Clientes reales externos. 

d) Descripción monitoreo de servicio por vía telefónica. 

Se propone la implementación de un cuestionario  cuya aplicación será cada vez 

que se realicen compras o GPSA brinde servicio, dicho instrumento será visualizado 

en la computadora y  realizado por el encargado del servicio al cliente, de este modo 

se conocerá el desempeño del producto, la prestación del servicio y atención 

personalizada, brindada por el vendedor o personal ejecutor de trabajos, el 

procedimiento de la encuesta vía telefónica  se presenta a continuación:  

d.1) Procedimiento de la llamada 

El encargado de servicio al cliente quien realizará la llamada deberá presentarse 

con el cliente. 
 -Buenos días, le saludamos de GPSA.- 
 

Después se procederá a explicarle al cliente el motivo de la llamada: 
-El motivo de la llamada es para saber si usted puede brindarnos unos 

minutos de su tiempo para contestar algunas preguntas referentes al servicio o 

productos  que ha recibido por parte de la empresa, queremos hacerle saber 

que su opinión es muy importante para nosotros y nos ayudará a brindarle un 

mejor servicio.- Posteriormente se procede a la lectura del cuestionario digital. 
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Tabla 19 
Cuestionario  para monitorear el servicio al cliente brindado  

 

  

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

 

  

al 
la compra 

Usted diría que las pinturas que 
ofrece GPSA, son:  

Por favor indique que atributos 
considera tienen mayor importancia al 
momento de hacer la compra.  

Tiempo de entrega y solución de problemas 
La rapidez en el servicio 
El desempeño de la persona que le atendió, 
frente a lo que usted esperaba 
Se le atiende con amabilidad y esmero  
La apariencia de las instalaciones de la sala de 
ventas, el personal y el equipo.  

 Variedad     Tamaño    Precio   Producto en    
promoción   

 Necesita 
Excelente       Bueno      Regular   Mejorar 

¿Qué tan importante son para usted las promociones al comprar pintura? 
 
                           Muy importante       (    )            Poco importante   (   ) 
                           Importante               (    )            No es importante  (   ) 
 
¿Cuál es la promoción de pintura que más le ha gustado? 
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 -Muchas gracias por brindarnos su tiempo, y recuerde su opinión es muy 

importante para GPSA  que tenga un buen día- 

e) Plan de acción 

El cuadro 35 contiene el plan de acción correspondiente a la implementación de 

monitoreo de servicio brindado, se definen y asignan las actividades que se 

deben realizar, las personas, fechas, materiales y costos.  

Cuadro 35 

Plan de acción, monitoreo  servicio brindado al cliente 
Empresa: GPSA 
Objetivo: Conocer las expectativas  y  percepciones de los clientes de GPSA. 

Nombre del plan: cuestionario a clientes reales sobre satisfacción en servicios o productos.  

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Encuesta a 
clientes 
reales. 

Reunión del  
administrador, 
vendedores y 

encargado de servicio 
al cliente 

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 
Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 Ninguno Sin costo 

  
Aplicación de 

propuesta Administrador Enero 
2015 

Según 
detalle de la 
estrategia 

Q 1,560.00 

Total Q. 1,560.00   

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 

f) Presupuesto 

Para el monitoreo de satisfacción a clientes externos, se detalla a continuación el 

presupuesto. El material impreso para la reunión del administrador con encargados 

para el análisis y aprobación de la propuesta no tiene ningún costo, por realizarse 

como aporte propositivo para GPSA. Así mismo, el cuestionario digital para evaluar 
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la satisfacción del cliente no tiene costo por no ser impreso, el monto por luz 

eléctrica se consideró en el aumento de gastos fijos proyectados. 

 

Cuadro 36 
Presupuesto monitoreo servicio brindado al cliente  

Concepto Costo unitario Costo total 
Cuestionario digital para evaluar la satisfacción del cliente Sin costo Q  00.00 

Pago por servicio telefónico (12 meses) Q.130 Q. 1,560.00 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013  

g) Evaluación y control, táctica encuesta a clientes vía telefónica 

Tras conocer la insatisfacción de los clientes se procederá a realizar las 

actividades necesarias para lograr la satisfacción del cliente y posteriormente 

evaluarla.  

El resultado de la estrategia se observará en la mínima o nula cantidad de quejas 

y reclamos presentados por los clientes por las características del producto o  por 

la prestación del servicio.  

3.5.2.2 Monitoreo de servicio a través de reuniones con colaboradores 

Con relación a los clientes internos se propone realizar reunión una vez al mes, 

con todo el personal, en la que se  toquen temas como  problemas internos, 

resultados de evaluación de desempeño entre otros. 

a) Definición de la táctica  

Se pretende supervisar  y controlar  la satisfacción de los clientes internos. 

b) Objetivo de la táctica 

Conocer las expectativas  y  percepciones de los colaboradores de GPSA. 
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Convocatoria 

Reporte de 
incidencias 

(positivas/negativas) 

Análisis de 
reportes 

Propuestas de 
solución 

Implementación 
de propuestas de 

solución  

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos. 

d) Descripción de la táctica 

En esta táctica se sugiere la práctica de reuniones periódicas entre gerencia y 

empleados de contacto, como vendedores, encargados de almacén y bodega, 

para dar a conocer: 

Las inquietudes de los clientes y darles solución para prestar un servicio 

altamente satisfactorio. 

Los resultados de la evaluación del desempeño. 

Informe de quejas y reclamos de clientes o de su satisfacción.  

Quejas y dudas de los colaboradores. 

Información importante  de interés común y áreas específicas.  

Figura  24 
Fases  a realizar en cada convocatoria a colaboradores de GPSA 

  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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e) Plan de acción 

El cuadro 37 contiene el plan de acción correspondiente a la implementación del 

monitoreo de servicio a través de reuniones periódicas. 

Cuadro 37 

Plan de acción, reuniones periódicas con colaboradores  
Empresa: GPSA 
Objetivo: Conocer las expectativas  y  percepciones de los colaboradores de GPSA. 

Nombre del plan: reuniones con colaboradores. 
No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 Reunión con 
colaboradores  

Reunión del  
administrador, 
vendedores y 

encargado de servicio 
al cliente  

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la propuesta Administrador Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 Ninguno Sin costo 

Aplicación de 
propuesta Administrador Enero 

2015 Ninguno Sin costo 

Reunión con 
colaboradores Administrador Enero 

2015 
Material 
impreso Q432.00 

Total Q. 432.00   

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 
 

f) Presupuesto 

Para la estrategia de reunión con los colaboradores, se estima para el consumo 

de papelería y útiles  un  20% de incremento de lo que la empresa en la 

actualidad consume. La empresa tiene en promedio como pago  por papelería y 

útiles de            Q. 180.00 al mes, el incremento será de Q.36.00 al mes.  Entre 

los rubros  de papelería y útiles que se consideran para el incremento se 

encuentran, marcadores de pizarrón, su refill y almohadilla, hojas blancas de 

papel bond y lapiceros. Todo este material exclusivamente para las reuniones 

mensuales con los colaboradores de GPSA.  (Véase cuadro 38)  
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Cuadro 38 
Presupuesto para reuniones  con colaboradores 

Concepto Costo unitario Costo total 

Pago por papelería y útiles  (12 meses) Q.36.00 Q. 432.00 
 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013  

g) Evaluación y control 

Con relación a la satisfacción del cliente interno, se apreciará  por medio de su 

rendimiento, el cual se medirá en la evaluación de desempeño que se deberá 

realizar de manera mensual, esto al emplear como premisa que una persona 

satisfecha, tiene buen desempeño. 

3.5.2.3. Presupuesto para  el cierre de brecha uno 

Para cerrar la brecha uno del mercadeo de servicio se prevé incurrir en las 

siguientes  inversiones anuales. (Véase cuadro 39) 

Cuadro 39 
Presupuesto para cierre de brecha uno 

No. Táctica Costo total 

1 Contratación encargado de servicio al cliente Q. 48,000.00 

2 Material impreso, formato control de requerimientos de productos Q.        75.00 

3 Pago de 12 meses de servicio telefónico  Q.   1,560.00 

4 Pago por papelería y útiles (12 meses) Q.      432.00 

 Total  Q.  50,067.00 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014  

3.6 Estrategias para cerrar brecha dos 

Al considerar los problemas encontrados, relacionados con la brecha dos, se 

proponen las siguientes estrategias y tácticas.  
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Figura 25 
Estrategias y tácticas para cerrar brecha dos en GPSA 

 

  

  

 

Fuente: trabajo propositivo, marzo 2014 

3.6.1 Estrategia  mejoramiento del diseño y ambiente del servicio 

Para realizar esta estrategia se propone la táctica de adquisición de equipo y 

tecnología. 

a) Definición de la estrategia 

Se propone adquirir equipo de cómputo, servicio de internet y línea telefónica.  

b) Objetivos de la estrategia 

Contar con equipo y tecnología que permita mejorar la comunicación con los 

clientes y a los colaboradores realizar sus funciones adecuadamente. 

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos y externos de GPSA. 

d) Descripción de la estrategia 

Dentro de la propuesta se indica la importancia de adquirir equipo de cómputo y 

servicio de internet, esto permitirá  mantener mejor comunicación  con los clientes. 

La computadora que se comprará a través de un sitio web, con el objetivo de reducir 

costos y adquirir un equipo de cómputo de mayor calidad. Es importante considerar 

el flete, manejo aduanal, arancel, IVA de importación y otros cargos. 
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Las características de la computadora se describen a continuación: 

Marca: Dell 

Modelo: i15-1366bk 

Procesador: Intel Celeron 

4 GB RAM 

320 GB HD 

Pantalla: 15.6” 

Windows 8 

HDI 

Bluetooth 

 
 

Cuadro 40 
Presupuesto para la adquisición de equipo de cómputo 

Concepto Costo total 

Equipo de cómputo Q2,800.80 

Flete Q154.20 

Aero Protect Q31.12 

Combustible Q26.14 

Manejo aduanal Q61.00 

Arancel Q0.00 

IVA de importación Q354.69 

Total Q3,427.95 

Fuente: aporte propositivo, febrero  de 2014. 
 

El servicio de internet se contratará a una empresa que ofrece servicios de 

telefonía e internet, las características del plan a adquirir, son las siguientes: 

Servicio móvil Pro 

Velocidad hasta 5 MBPS 

Sin límite para reducción de velocidad 

Capacidad máxima de descarga de 

10 GB 

Módem 4G 
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Cuadro 41 
Presupuesto anual para la contratación de servicio de internet 

Concepto Costo mensual Costo total 

Servicio de internet Q279.00 Q3,348.00 

Módem - Q150.00 

Total Q3,498.00 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 

e) Plan de acción 

Para la realización de la táctica  en la que se pretende adquirir equipo y tecnología 

para la empresa GPSA  son necesarias  varias actividades que se detallan en el 

cuadro 42.  

Cuadro 42 

Plan de acción para la adquisición de equipo y tecnología  

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 
 

Empresa: GPSA 
Objetivo: Contar con equipo y tecnología que permita mejorar la comunicación con los clientes 
y a los colaboradores realizar sus funciones adecuadamente. 

Nombre del plan: Adquisición de equipo y tecnología.  

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 
Adquisición 

de 
tecnología.  

Reunión del  
administrador, vendedores 
y encargado de servicio al 

cliente  

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la propuesta Administrador 
Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación y Aplicación 
de propuesta 

Administrador Enero 
2015 

Material 
impreso 

Sin costo 

Compra de equipo de 
cómputo y contratación de 

internet   
Administrador 

Enero 
2015 

Material 
impreso Q10,765.95 

Total Q.6,925.95   
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f) Evaluación y control, estrategia  mejoramiento  del diseño y ambiente del 
servicio 

El equipo de cómputo y modem  estará disponible para  área de servicio al 

cliente y la de ventas; se evaluará  la efectividad de la estrategia al mejorar la 

comunicación con los cliente, prever problemas o disgustos en los mismos, por 

tanto la mínima o nula existencia de quejas o reclamos. 

3.6.2  Estrategia mejoramiento de evidencia física 

Para realizar esta estrategia se propone las siguientes tácticas. 

Figura 26 
Tácticas para realizar  estrategia de instalaciones físicas en GPSA 

  

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

3.6.2.1 Instalaciones físicas adecuadas 

La infraestructura  de una empresa constituye un conjunto de áreas que forman 

parte de la imagen que el público objetivo toma de la misma. GPSA dentro de 

sus planes a corto plazo, tiene el ubicar una sala de ventas en sus actuales 

instalaciones. 

a) Definición de la táctica 

Se propone el diseño de la sala de ventas que permita elevar la satisfacción a los 

clientes internos y externos, brincándoles ambientes cómodos y aptos al rol  de 

la empresa. 
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b) Objetivo de la táctica 

Inspirar confianza  a los clientes reales y potenciales con  instalaciones 

adecuadas a las actividades que realiza la  empresa. 

c) Grupo objetivo 

Clientes internos y externos a GPSA 

d) Descripción de la táctica 

La táctica  de diseño de sala de ventas para GPSA  se ejecutará mediante una 

serie de actividades, dentro de las cuales se incluye la reubicación del área de 

bodega. 

El lote 396  cuenta con un nivel de edificación  y en él se encuentra el área de 

producción de la fábrica de pinturas, mientras en el 395 de dos niveles de 

edificación  de 15 metros de largo y 8 metros de ancho y un sótano  de 8 metros 

de ancho y largo  donde se almacena envase y materia prima.  

En este último existe desorden en el almacenamiento de los productos, por lo que 

se propone la reubicación de los mismos  y el espacio apto para colocar la sala de 

ventas la cual se ubicara en la entrada principal de dicho inmueble. Cuyas medidas 

son de 4 de ancho y 6 metros de largo. 

Esta sala de ventas proporcionara el espacio físico adecuado para crear un 

ambiente agradable, en donde clientes y empleados de contacto interactúen 

cómodamente y prevendrá inconformidad de los clientes en el momento de 

esperar el turno para ser atendidos. 

Se ubicarán dos escritorios uno para el encargado de servicio al cliente quien 

atenderá a  los clientes en la sala de ventas y otro para los vendedores donde se 

encontrara el equipo de cómputo y líneas telefónicas para contactar a los clientes. 
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Las instalaciones  quedaran  organizadas según lo muestra la figura 26 

Es preciso resaltar que  juntamente con el administrador se realizó el diseño de 

la sala de ventas, pues el mismo cuenta con estudios y amplia experiencia en el 

diseño y construcción de edificios. 

Figura 27 
Diseño sala de ventas en instalaciones de  GPSA (vista de planta) 

 

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2014

Pintura  

Parqueos 

Accesorios 
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e) Presupuesto 

Para llevar a cabo el diseño de la sala de ventas son necesarias diversas 

actividades las cuales se detallan a continuación. 

 

Cuadro 43 
Presupuesto para creación de sala de ventas 

Concepto Tamaño Cantidad Costo 
unitario Costo total 

Escritorios de madera 
 

1.50 X1.30 
Mts 2 Q250.00 Q 500.00 

Silla ejecutiva 
 Estándar 2 Q180.00 Q360.00 

Estantería de madera 
1.80 de alto  

X 1 de ancho 
Mts 

1 Q250.00 Q. 250.00 

Mesa para sala de espera 0.50 X0.75 
Mts 1 Q100.00 Q. 100.00 

Bancos  para área de 
espera 

 
Estándar 5 Q120.00 Q. 600.00 

Total Q. 1,810.00 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

f) Plan de acción 

En el cuadro 42 se presenta el plan de acción para implementar la táctica de 

instalaciones físicas adecuadas  para GPSA, en el que se asignan las 

actividades que se deben realizar, asimismo los responsables, fechas y costos. 
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Cuadro 44 
Plan de acción  creación de sala de ventas en GPSA 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Inspirar confianza  a los clientes reales y potenciales con unas instalaciones aptas 
al rol  que ejecuta la  empresa. 

Nombre del plan: implementación de táctica de instalaciones físicas adecuadas en GPSA 

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Instalaciones 
físicas 

adecuadas. 

Reunión del  
administrador, 
encargado de 

servicio al 
cliente y 
contador 
general 

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso Sin costo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 
Material 
impreso Sin costo 

Aprobación de 
la propuesta Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Reubicación 
de material Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Instalación de 
sala de ventas Administrador Marzo 

2015 

Según 
detalle de la 
estrategia 

Q1,810.00 

Total Q.1,810.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

 

g) Evaluación y control, táctica instalaciones físicas adecuadas 

Se evaluará la efectividad de la sala de ventas al  aumentar el número de visitas 

de clientes reales y potenciales a la empresa, contar con el despacho de pedidos 

en el tiempo establecido, obtener desempeño eficiente y eficaz de los 

colaboradores de la empresa.  
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3.6.2.2 Imagen corporativa  

A continuación se tallan las acciones  que se proponen para mejorar la imagen 

corporativa en GPSA 

a) Definición de la táctica  

Para el desarrollo de la imagen corporativa se propone la implementación de un 

logotipo y eslogan que permita a los clientes identificarse con la empresa.  Así 

como uniformes administrativos para el área de ventas, servicio al cliente y 

administración.  

b) Objetivo de la táctica 

Transmitir una imagen corporativa apropiada a los distintos públicos de la 

empresa GPSA. 

c)  Grupo objetivo 

La estrategia de creación de imagen corporativa se orienta hacia colaboradores 

de la fábrica, clientes reales y potenciales y distintos públicos relacionados a 

GPSA. 

d)   Descripción de la táctica 

A continuación de describe  la propuesta de  logotipo, eslogan empresarial, y 

uniformes para área administrativa, servicio al cliente y ventas.  

d.1) Logotipo  

GPSA posee un logotipo en la actualidad, sin embargo con el deseo de la mejora 

continua se propone la implementación del logotipo en el que se trata de trasmitir 

el espíritu de atención, servicio y pertenencia a Guatemala. (Véase figura 28) 
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  Figura 28 
Logotipo propuesto para GPSA 

 

 

   

 

 

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014 

La simbología gráfica del logotipo propuesto  está conformada  por el nombre de 

la empresa  y un pantone abierto de colores representativos de la actividad de la 

empresa que es la fabricación de pinturas  arquitectónicas.  

Tipo de letra: century schoolbook 

Contorno del texto: línea sólida blanca 

Color: blanco 

Tipo de remate: plano 

Tipo de combinación: redondo 

Iluminado: celeste, 3pto 

d.2) Eslogan  

La empresa no posee actualmente un  eslogan que permita presentarla de 

manera profesional. 

El lema publicitario que se propone es: “protección y decoración de ambientes”,  

este define las actividades a las que se dedica GPSA, con el propósito de dar  a 

conocer la empresa. 

El slogan propuesto se aplica a la papelería institucional, publicidad, mercadeo 

directo y todos aquellos elementos que provocan estímulos visuales que actúan 

como intermediarios para transmitir el mensaje de la imagen que se pretende 

transmitir al segmento de mercado. 
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Tipo de letra: blackadder ITC 

 Contorno del texto: línea sólida 

Color: azu, trasparencia 61% 

 

Tipo de remate: plano 

Tipo de combinación: redondo 

Iluminado: celeste, 3pto 

Figura 29 
Eslogan  propuesto para GPSA 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

d.2) Implementación de uniformes área administrativa y ventas 

La vestimenta profesional en las empresas, permite identificar al personal 

portador de la misma como parte de su equipo de trabajo. 

Es  por esto que se propone que los ejecutivos de ventas, el colaborador de 

servicio al cliente y el gerente general posean una imagen personal apropiada, 

ya que al momento de relacionarse con los clientes constituye un estímulo para 

identificar a la empresa.  
 

Uniforme personal administrativo y equipo de ventas 
Se propone que el uniforme que proporcionará la empresa se conforme por:  

Hombres: camisa formal manga larga, color blanco con el logotipo bordado en el 

bolsillo de lado izquierdo, pantalón de vestir color beige y zapatos formales. 

Mujeres: blusa formal manga larga, color blanco con el logotipo bordado en el 

bolsillo de lado izquierdo, falda de vestir y/o pantalón color beige y zapatos 

formales.  
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Figura 30 
Uniforme personal área administrativa y ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Gafete de identificación 

Como parte del uniforme, cada colaborador utilizará un gafete como identificación, el 

mismo será vertical e incluirá datos personales del empleado, puesto que 

desempeña, fecha de expiración y fotografía en la parte superior izquierda. El 

material a utilizar es PVC con impresión a full color, térmica en resina que permite 

penetrar la estructura del material para evitar el desgaste, en la parte superior tendrá 
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un orificio para utilizar clip con cordón, el tamaño será de 9 centímetros de alto y 5.5 

de ancho.  

Figura 31 
Gafete identificativo personal GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

  

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

 

e)  Presupuesto    
A continuación se muestras la inversión necesaria para realizar la táctica, de 

imagen corporativa. 
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Cuadro 45 
Presupuesto para logotipo, eslogan y uniforme área administrativa y ventas 

Concepto Cantidad Costo unitario Costo total 

Eslogan  Ilimitada Sin costo Q. 0.00 

Camisa o blusa de vestir 4 Q150.00 Q600.00 

Pantalón o falda de vestir 4 Q200.00 Q800.00 

Total Q. 1,400.00 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 

 
 

Cuadro 46 
Presupuesto para gafetes de colaboradores de la empresa GPSA 

Concepto Cantidad Costo unitario Costo total 
Gafete 4 Q15.00 Q60.00 

Total Q60.00 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 

f) Plan de acción  

En el cuadro 47 se presenta el plan de acción para implementar imagen 

corporativa, en el que se asignan las actividades que se deben realizar, 

asimismo los responsables, fechas, materiales y costos. 

g) Evaluación y control, táctica  imagen corporativa  

Se evaluará la eficiencia de esta táctica al aumentar el número de clientes que 

reconozcan a GPSA como una empresa fabricante, distribuidora y aplicadora de 

recubrimientos arquitectónicos en el mercado objetivo o públicos relacionados 

con la empresa.  
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Cuadro 47 
Plan de acción para la implementación imagen corporativa en GPSA 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Transmitir una imagen corporativa apropiada a los distintos públicos de la empresa 
GPSA. 

Nombre del plan: Imagen corporativa. 
No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Imagen 
corporativa 

Reunión del  
administrador, 
encargado de 

servicio al 
cliente  

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 
Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

 
Aprobación de 
la propuesta Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Compra y 
entrega de 
uniformes a 

colaboradores 

Administrador Febrero 
2015 

Según 
detalle de la 
estrategia 

Q1,460.00 

Aplicación  de 
propuesta de 

logotipo y  
eslogan 

Administrador Febrero 
2015 

Según 
detalle de la 
estrategia 

 Aporte 
propositivo 

 
Total Q.1,460.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
 

3.6.2.3 Creación y comunicación de filosofía y organigrama organizacional 

Los resultados del diagnóstico indican que actualmente GPSA no tiene 

establecida la filosofía empresarial. Es importante resaltar que para toda 

empresa la filosofía empresarial permite analizar los principios fundamentales 

para determinar y establecer su modelo de negocio.  

a) Definición de la táctica 

La creación de filosofía empresarial permitirá comunicar la misión, visión, 

valores, políticas y estructura organizacional a colaboradores, clientes reales y 

potenciales para fortalecer el mensaje que desea comunicar la fábrica. 
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b) Objetivo de la táctica 

Informar los principios fundamentales de GPSA a colaboradores, clientes reales 

y potenciales. 

c) Grupo objetivo 

El grupo objetivo al que se dirige la estrategia de creación de filosofía 

empresarial es a colaboradores, clientes reales y potenciales de la fábrica. 

 
d) Descripción de la táctica 

Los elementos que componen la filosofía empresarial de GPSA, son los 

siguientes:  

d.1) Reseña de la empresa 

GPSA es una empresa guatemalteca con una trayectoria de más de 13 años 

caracterizada por ofrecer productos arquitectónicos de alta calidad. Dedicada a la 

producción, comercialización y distribución de pinturas y recubrimientos a 

intermediarios y consumidores finales nacionales e internacionales. 

 
 

La filosofía de GPSA consiste en apoyar la mejora continua, en todas las 

operaciones, para ofrecer en el mercado los mejores productos y precios,  

obtener óptimas utilidades, una sana posición financiera y contribuir al beneficio 

colectivo y desarrollo del país.  
 
d.1.2) Misión 

El propósito general que se sugiere para GPSA es: “Somos una empresa 

guatemalteca con un equipo de colaboradores comprometidos a suministrarle al 

cliente eficientemente las mejores alternativas para la decoración  y protección 

de ambientes  a través de recubrimientos y servicios personalizados.”  
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 d.1.3) Visión 

Ser una  fábrica reconocida por la calidad de nuestros productos, trabajos 

realizados y por dar al cliente satisfacción acorde a sus necesidades. 

d.1.4) Valores 

Los juicios éticos que guiarán a GPSA en la toma de decisiones y que serán los 

pilares fundamentales son: 

Compromiso con Dios para obedecer los principios de su palabra, y con 

nuestros clientes al brindarles servicios y productos de calidad.   
 
Calidad en el servicio al escuchar y entender las necesidades de nuestros 

clientes para superar sus  expectativas.  
 
Confianza en que el equipo de colaboradores realiza las labores con excelencia 

para ofrecer servicio y atención adecuada.  
 

Comunicación constante entre nuestros colaboradores que integran el equipo 

de trabajo, asimismo con  clientes de la empresa.  

 
Convivencia entre el equipo de colaboradores para crear un ambiente laboral 

adecuado y ser una empresa en que sea  agradable trabajar.  

d.1.5)  Políticas  

Con el propósito de operar de una manera eficiente, a continuación se definen 

las políticas que darán los lineamientos a los empleados y clientes. (Véase tabla 

20, 21 y 22) 
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Tabla 20 
Políticas  para clientes externos  y proveedores de GPSA 

Crédito 

Se establece un máximo de 30 días de crédito una vez entregada la mercadería. 
Si el cliente llegase a caer en mora, se establece una penalidad correspondiente al 
5% sobre el valor de la factura por quincena atrasada, cláusula que estará  
disponible al reverso de la factura. 
Los pagos se recibirán en efectivo o cheque a favor de la fábrica. 
El cobro por cheque rechazado se cargará a la empresa emisora del mismo y será 
de Q150.00. 

Cuentas 
por pagar 

Los pagos se harán efectivo según acuerdo entre las partes involucradas. Los días 
de pago serán el último vienes de cada mes. 
Los pagos se harán mediante cheque emitido a favor de los proveedores o en su 
defecto, a quien se indique mediante la autorización por escrito de los 
representantes legales de la empresa. 

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2013 

Tabla 21 
Políticas  para clientes internos de GPSA 

Horario de 
trabajo 

Horarios de ingreso y salida 
Lunes a viernes  08:00 – 17:00 
Sábados   08:00 – 13:00 

Horarios de refacciones 
Lunes a viernes   10:00 a 10:15 
16:00 a 16:15 

Almuerzo 
Lunes a viernes 
13:00 a 14:00 

Forma de pago Se cancelará cada fin de mes. 

Vacaciones 

Las vacaciones serán otorgadas después de cada año de servicio continuo. 
Todos los empleados gozarán de este beneficio según lo establece el artículo 
346 del Código de Trabajo. 
La asignación de vacaciones se hará sobre la base de días hábiles de 
temporada baja (invierno), se reconocerá un día adicional por cada feriado 
incluido en un período de vacaciones. 

Permisos 
Los empleados gozarán de permisos especiales otorgados por el jefe inmediato, 
se podrán otorgar permisos por horas o días siempre y cuando estén bien 
justificados. 

Incapacidades y 
enfermedad 

Las incapacidades serán aceptadas solo con prescripción médica. Las faltas al 
trabajo por enfermedad serán aceptadas hasta un máximo de 1 día, después de 
ese período solo serán aceptadas con prescripción médica. 

 

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2013 
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Tabla 22 

Políticas de seguridad para clientes internos de GPSA 
Seguridad 

Manejo de 
herramientas 

Las herramientas y materiales serán entregados a los empleados mediante 
inventario al comenzar la jornada laboral o cuando sea necesario y serán  
recibidas de la misma manera al finalizar el día o el trabajo a realizar, Se  
responsabilizará al empleado de cualquier pérdida, daño o robo. 
Las herramientas únicamente serán utilizadas por personal autorizado. 

Uso de 
extintores 

Dentro del área de producción se habilitarán extintores para uso de los 
empleados en caso de incendios o accidentes. 

Accesorios de 
protección 

Mascarilla: es de uso obligatorio duran el proceso de fabricado de pinturas, 
recubrimientos u otras materias primas  que contengan sustancias tóxicas. 

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2013 

La definición, misión, visión, valores  de GPSA se comunicarán a los clientes y 

personas que visiten las instalaciones por medio de rótulos de acrílico con 

impresión digital. 

La superficie transparente  y brillante proporcionará elegancia a los letreros, 

además de ser un material resistente con larga vida útil, adecuado para la 

señalización de interiores.  

Cada rótulo tendrá una medida de 45  centímetros de ancho por  60 centímetros 

de alto y un espesor de 10 milímetros. Estos estarán situados estratégicamente 

en la sala de ventas dentro de la fábrica.  

Serán adheridos a la pared con tornillos decorativos para rótulos (bright chrome) 

para separarlos de la pared con elegancia.  

Las políticas  para clientes internos se darán a conocer a los colaboradores por 

medio de una cartelera y material impreso, con el propósito que las conozcan y 

cumplan. Las políticas para proveedores y clientes externos se deben comunicar 

por los empleados de contacto. (Contabilidad interna y vendedores 

respectivamente) 
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Figura 32 
Presentación  rótulos filosofía empresarial en instalaciones de GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

d.1.6) Organigrama organizacional 

Se propone la siguiente representación visual de las áreas para la estructura 

organizacional de GPSA.  

Incluye una vista estructura comprendido por área de ventas con  un ejecutivo 

más que deberá ser contratado (véase táctica  contratación de ejecutivo de 

ventas); área de producción, administración, y la de servicio al cliente en la que 

se incluye a la colaboradora que actualmente se encuentra en área de ventas. Y 

una vista funcional en la que se describen las principales tareas de cada área.  
 

n  róróótututulloloss fififillolososofífífíaa emememprprprppp esesesararariaiaialll enenen iiinsnsnstatatalalacic on
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Figura 33 
Organigrama general propuesto para GPSA  

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Figura 34 
Organigrama funcional  propuesto para GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2013. 

 

Contabilidad  

Gerencia general  

Área de producción   Área de bodega y taller Área de ventas 

 

Servicio al cliente 

Gerencia general  
- Supervisar las ventas. 
- Analizar el crecimiento de cartera de 
clientes. 
- Supervisar a los colaboradores. 
- Verificar calidad y requerimientos de  
productos especiales. 

Área de producción   
- Producir recubrimientos en la 
calidad solicitada por los clientes  
- Cuidar las instalaciones, 
herramientas y materiales para 
la producción. 

Área de bodega y taller 
- Mantener los materiales, producto 
terminado y en proceso ordenados. 
- Reporte de insumos de producción y  
control de inventarios 
- Aplicación de recubrimientos a bienes 

materiales. 
- Supervisión de proyectos. 

Área de ventas 
- Planear, ejecutar y 
controlar los servicios 
vendidos. 
- Responsable de dar a 
conocer los productos y 
servicios. 

Servicio al cliente 
- Servicio al cliente interno y externo. 
- Colaborar con el gerente, personal  de 
ventas y encargarse de sala de ventas. 
- Llevar control interno de crédito , cobro a 
clientes  
- Compras de materiales para producción.  
- Pago a proveedores y acreedores. 

Contabilidad  
- Control financiero de la 

compañía.  
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El organigrama se dará a conocer a los colaboradores por medio de una 

cartelera y material impreso, con el propósito que comprendan las funciones de 

manera general y el  superior inmediato. 

e) Presupuesto:  

Para la estrategia de creación de filosofía empresarial, se detalla a continuación 

el presupuesto. 

Cuadro 48 
Presupuesto para la comunicación de filosofía empresarial 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo 
unitario Costo total 

Rótulo 
descripción 

empresa  

45 centímetros de 
ancho por 60 

centímetros de alto 
Acrílico 1 Q415.0 Q415.00 

Rótulo 
misión 

45 centímetros de 
ancho por 60 

centímetros de alto Acrílico 1 Q415.0 Q415.00 

Rótulo 
visión 

45 centímetros de 
ancho por 60 

centímetros de alto Acrílico 1 Q415.0 Q415.00 

Rótulo 
valores 

45 centímetros de 
ancho por 60 

centímetros de alto Acrílico 1 Q415.0 Q415.00 

Instalación 
de rótulos No aplica 

Tornillos decorativos 
para rótulos (bright 

chrome) 
4 Q100.00 Q400.00 

Cartelera 
organigrama 

100 centímetro de 
ancho por 140 

centímetros de alto 

Papel couche, 250 
gramos con 

impresión en una 
cara con plastificado 

brillante 

5 Q10.05 Q50.25 

Cartelera  
políticas 
clientes 
internos 

100 centímetro de 
ancho por 140 

centímetros de alto 

Papel couche, 250 
gramos con 

impresión en una 
cara con plastificado 

brillante 

5 Q10.05 Q50.25 

Material 
impreso Carta Papel bond de 80 

gramos 10 Q3.00 Q30.00 

Total Q2,190.50 

Fuente: aporte propositivo, diciembre de 2013. 
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f) Plan de acción  

En el cuadro 49 se presenta el plan de acción para implementar la táctica, 

manifestación de filosofía empresarial, en el que se asignan las actividades que 

se deben realizar, asimismo los responsables, fechas, materiales y costos. 

Cuadro 49 
Plan de acción para la implementación de filosofía empresarial 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Informar los principios fundamentales de GPSA a colaboradores, clientes reales y 
potenciales. 

Nombre del plan: Creación y comunicación de filosofía empresarial. 
No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Filosofía 
empresarial. 

Reunión del  
administrador, 
encargado de 

servicio al 
cliente  

Administrador  Enero 
2015 

Material 
impreso Sin costo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Enero 

2015 
Material 
impreso Sin costo 

Aprobación de 
la propuesta Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Aplicación  de 
propuesta de 

filosofía 
empresarial 

Administrador Marzo 
2015 

Según 
detalle de 

la 
estrategia 

Q 2,190.50 

Colocación de 
filosofía 

empresarial en 
sala de ventas  

Encargado de 
servicio al 

cliente 

Marzo 
2015 

Material 
impreso Sin costo 

Total Q 2,190.50 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

g) Evaluación y control, táctica  comunicación de filosofía empresarial  

Se podrá evaluar el conocimiento de la filosofía empresarial en cada reunión, 

capacitación y en la evaluación del desempeño. Para que los colaboradores la 

recuerden, antes de cada actividad se realizarán dinámicas planificadas por el 

encargado de servicio al cliente que busquen que los trabajadores aprendan y 

comprendan la filosofía. 
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3.6.2.4) Presupuesto para cierre de brecha dos 

A continuación se presenta la inversión a realizarse para el cierre de la brecha 

dos. 

Cuadro 50 
Presupuesto estrategia mejoramiento  de  evidencia física  

No. Táctica Costo total 
1 Equipo  de cómputo Q.          3,427.95 
2 Contratación de servicio de Internet Q.          3,498.00 
3 Sala de ventas en instalaciones de GPSA  Q           1,810.00 
4 Uniforme personal  administrativo y ventas Q           1,460.00 
5 Manifestación de filosofía empresarial y organigrama Q           2,190.50 

 TOTAL Q.        12,386.45  

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014. 
 

3.7 Estrategias para cerrar brecha tres 

Se propone para cerrar la brecha tres, las siguientes estrategias y tácticas.  

Figura 35 
Estrategias y tácticas para cerrar brecha tres en GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo propositivo, marzo 2014 
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3.7.1 Estrategia  mejoramiento de políticas de recursos humanos 

Para realizar esta estrategia se propone la mejora en los procesos de 

reclutamiento y selección que junto al perfil del puesto para el vendedor, 

permitirán contratar al ejecutivo de ventas adecuado para GPSA, para que el 

empleado de nuevo ingreso  conozca y se identifique con la empresa se propone 

un manual de ventas, en el que se da una inducción  a la misma, las 

características del puesto, funciones, políticas internas,  los productos y servicios 

que presta la fábrica, y para controlar  a los colaboradores se propone una 

evaluación de desempeño. 

Figura 36 
Tácticas de estrategia mejoramiento  políticas de recursos humanos 

 

 

 

 

 

 

Fuente: trabajo propositivo, marzo 2014 

3.7.1.1 Reclutamiento y selección 

El contar con el personal apto para el puesto de trabajo es básico en el logro de 

los objetivos empresariales. 

a) Definición 

Se propone un proceso de reclutamiento y selección que permita captar al 

personal más acorde e idóneo al puesto disponible. 
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b) Objetivos 

Captar colaboradores idóneos al  puesto de trabajo. 

c) Grupo objetivo 

Clientes internos  reales y potenciales de GPSA. 

d) Descripción 

Los clientes externos de GPSA tienen altas expectativas sobre el servicio y 

productos que esperan recibir, esto se dio a conocer,  tras encuestarlos, y en su 

mayoría esperan recibir buenos servicios y productos como ha ocurrido en 

situaciones pasadas; por tanto es necesario contar con personal adecuado para 

satisfacer dichas expectativas. 

 

La situación actual de GPSA es que carece de actividades de reclutamiento y 

selección, actualmente se realizan de manera informal y empírica. Es por esto 

que a continuación se detalla  el diseño de dichas actividades para la captación y 

contratación  de talento humano adecuado a  las vacantes existentes. Además  

el apoyo del método DISC para evaluar y calificar la conducta de los aspirantes.  

d.1) Reclutamiento  

Para el proceso de reclutamiento es necesaria una solicitud de personal, 

seguidamente, tener el perfil del puesto que se pretende cubrir, en el que se detalla 

el nivel de escolaridad que debe poseer el candidato al puesto, habilidades 

mentales e intelectuales, años de experiencia, principales funciones a realizar de 

manera diaria, periódica y esporádica.  

Al contar con el perfil del puesto, se procede a exteriorizar la necesidad de talento 

humano para un área específica, esta manifestación puede ser por diferentes 
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medios, que pueden ser verbales, por medios escritos como prensa o afiches en 

ferias de trabajo o hasta  interactivos como páginas o sitios web.(Véase figura 36)  

 
Figura 37 

Proceso de reclutamiento y selección  para personal de GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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La información puede dirigirse a personas ajenas a la empresa, o, a personas 

colaboradoras actuales; Al contar con los candidatos al puesto, se les solicitará 

su currículo, documentos legales que los respalden como personas honestas y 

honrradas, aunado a esto cartas de referencia y recomendación; al recibir los 

currículos e información legal, finaliza el proceso de reclutamiento.  

d.2) Selección de personal 

Continúa el proceso, al analizar e introducir posibles candidatos a una base de 

datos, que ha pasado por varios filtros entre ellos: 

Nivel de escolaridad y experiencia solicitado. 

Alta rotación de empleos de poca duración. 

No ponen fecha de inicio y fin del empleo. 

Errores cronológicos y corroborar sus referencias tanto laborales como 

personales. 

Si los filtros fueron superados y sus referencias fueran verídicas (véase figura 

38), se procede a citar a los candidatos por medio electrónico y se les enviará 

una solicitud de empleo (véase figura 39), la cual deben presentar físicamente 

llena el día en que se les cite para una entrevista a profundidad (véase figura 40) 

y una entrevista con el jefe inmediato (véase figura 41).   

 
Estas entrevistas permitirán: 

Verificar responsabilidad del candidato y conocer su entorno familiar. 

Averiguar su educación, principios y valores. 

Verificar personalidad y razones de cambio. 

Para realizar la entrevista es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos. 
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Tabla 23 
Proceso de entrevista para selección de candidatos a plazas vacantes 

Proceso de 
entrevista 

Forma de aplicación 

Preparación 

del 

entrevistador 

Previamente se debe contar con un formato de entrevista, que 

se adapte a la plaza que se pretende cubrir y se base en las 

especificaciones del puesto, así como, con toda la información 

de la vacante a fin de responder cualquier inquietud que surja 

por parte del candidato. 

Creación de 

un ambiente 

de confianza 

Mostrar atención, amabilidad y respeto al candidato 

entrevistado, para crear una buena imagen tanto de GPSA, 

como de sí mismo. 

Intercambio 

de información 

Mantener comunicación de doble vía, que brinde la oportunidad 

al candidato de expresarse en las respuestas a las preguntas 

formuladas, así como también plantear sus cuestionamientos.  

En esta etapa se debe obtener la mayor cantidad de información 

posible, que permita determinar si el candidato califica para el 

puesto disponible. 

Terminación 

Cortésmente indicar al candidato si cuenta con alguna pregunta 

o comentario final y si la respuesta es negativa, proceder a 

informarle que se le llamará posteriormente. 

Evaluación 
Evaluar los resultados según formato de evaluación de 

entrevista propuesto. 

 

Fuente: elaboración propia, febrero 2014 
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Figura 38 
Verificación de referencias personales proceso de selección 

 

   
  
 

Verificación de referencias personales 
                    

 Nombre del aspirante________________________________                   Fecha_________ 
 Vacante a la que aplica_______________________________                       
           Datos del informante 
 Nombre completo____________________________________ 
 Profesión___________________________________________              Teléfono___________ 
¿Cómo conoció al aspirante?______________________________ 
 
¿Hace cuánto tiempo conoció al aspirante?_______________________________________ 
 
 Podría mencionar donde ha trabajado                      No               Si   Especifique 
 
Empresa Puesto Motivo de retiro Fecha de retiro 
    
    
    
 
¿Tiene conocimiento si ha participado en grupos sindicales, políticos o religiosos? 
             No          Si     Especifique_______________________________________ 
 
 Conductas hábitos y costumbres observadas 
 
Aspecto Mucho Regular Poco No aplica 
Es responsable     
Es puntual     
¿Con que frecuencia se enferma?     
Es una persona con valores     
Es colaborador     
Es violento     
¿Ha tenido problemas con la ley?     
Consume bebidas alcohólicas     
Consume drogas     
Fuma     
¿Cómo describe el carácter del aspirante?________________________________________ 
 
¿Lo recomienda?___________________________________________________________ 
 
 Observaciones generales_____________________________________________________ 
    

 Nombre del verificador_____________________________________ Firma________________ 
Fuente aporte propositivo, marzo 2014 



188 
 

 

 

Figura 39 
Solicitud de empleo en GPSA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



189 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



190 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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Figura 40 
Guía de entrevista, proceso de selección 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente aporte propositivo, marzo 2014 
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Figura 41 
Fase dos entrevista 

 
 
 
 

Guía fase dos entrevista  
Nombre del Puesto: _________________________________________ 
Tipo de entrevista: Estandarizada en las preguntas 
Realizado por: _____________________________________________ 
Nombre del candidato:_______________________________________ 
 

Primera serie: datos personales 
1. ¿Cuál es su nombre? 
2. ¿Cuál es su estado civil? 
3. ¿Dependen personas de usted económicamente? 
4. ¿Cómo son sus relaciones familiares? 
5. ¿Qué religión tiene? 
6. ¿Posee vehículo propio? 

 

Segunda serie: experiencia laboral 
1. ¿Cómo ha sido su experiencia en el área de (puesto a ocupar)? 
2. ¿Cómo ha sido la relación con sus subordinados? 
3. ¿Cómo ha sido tu comportamiento ante situaciones de crisis? 
4. ¿Cuál fue el motivo de salida de su último empleo? 
5. ¿Qué imagen dejo en su último trabajo? 
6. ¿Conoce nuestra empresa? 
7. ¿Conoce el producto que comercializa nuestra empresa? 
8. ¿Cómo contribuiría usted a los objetivos de la organización? 

 

Tercera serie: personalidad 
1. ¿Cómo define su personalidad? 
2. ¿Cuál es su actitud en momentos de presión laboral? 
3. ¿Cuáles son sus cualidades y defectos como trabajador? 
4. ¿Qué gana la empresa si lo contrata a usted en lugar de a otro? 
5. ¿Qué logros ha tenido últimamente y que quiere lograr a futuro? 
6. ¿Prefiere trabajar en equipo o individual? 
7. ¿Qué ha aprendido de sus errores?  
8. ¿Usted se considera un líder o un seguidor? 

 
Fuente aporte propositivo, marzo 2014 
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Figura 42 
Ejemplo de prueba de conocimientos  

 

 

 

Prueba de Conocimientos  con encargado del área. 

Nombre del puesto: servicio al cliente 
Tipo de prueba: prueba de conocimientos específicos 
Realizado por:  
Nombre del candidato: 

 
Instrucciones: conteste los cuestionamientos que se le presentan a continuación de forma 
clara 

 
1. ¿Qué entiende usted por servicio al cliente?  

 
 

2. ¿Cuál es la diferencia entre servicio y atención al cliente? 
 

 
3. ¿Qué entiende usted por cultura organizacional? 

 
 

4. ¿Cómo debe de ser la participación de los gerentes o encargados de área para mejorar 
el servicio al cliente? 

 
 

5. ¿En que se basaría usted para sancionar a un vendedor que no presta buen servicio al 
cliente? 

 
 

6. ¿Qué papel juega el puesto de servicio al cliente dentro  de la organización? 
 
 

7. ¿Cuál es la principal función de un encargado de servicio al cliente? 
 
 

8. Mencione la importancia del proceso de solución de quejas, problemas o   para una 
empresa en la actualidad 
 

 
9. ¿Cómo se mide la productividad del  encargado de servicio al cliente? 

 
10. ¿Qué estrategias aplicaría para aumentar la satisfacción del cliente interno de esta 

organización? 
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11. ¿Qué entiende por responsabilidad social de una empresa? 
 
 

12. ¿Qué concepto posee usted de Liderazgo? 
 
 

13. ¿Cómo debe de ser la función del encargado de servicio al cliente, de Línea o de Staff? 
Fundamente su respuesta 

 
 

14. ¿Qué son valores y que importancia tienen para la organización? 
 
 

15. ¿Piensa que el puesto de servicio al cliente debe tener comunicación con todas las áreas 
de la empresa? si - no ,porqué 

 
 

16. ¿Qué estrategias aplicaría para hacer más eficiente el trabajo en la organización? 
 
 
17. ¿Qué tácticas de entrevista conoce y cual le parece la mejor para conocer la satisfacción 

del cliente? 
 

 
18. ¿Cómo debe verse al personal de una empresa? Como trabajador, colaborador o 

asociado de la empresa. Fundamente su respuesta. 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Figura 43 
Matriz de resultados  pruebas de selección  

Candidato Fase uno entrevista 
y solicitud de 
empleo 15% 

Fase dos 
entrevista   

15% 

Pruebas de 
Conocimiento 

25% 

Pruebas 
Psicológicas 
DISC  25% 

Verificación de 
referencias  

20% 
A      
B      
C      
D      

 

 
Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
 

Además como test psicológico se empleará el método  DISC que evalúa la 

conducta y aptitudes de los candidatos.  
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La implementación del método DISC es importante, debido a que su aplicación 

provee a la selección de diversas herramientas que aumentan los resultados 

positivos en este proceso.  

En el anexo 4 se describe  la aplicación del método.  

e) Presupuesto 

A continuación se detallan las actividades en las que se debe invertir para el 

logro de la táctica. 

    Cuadro 51 
Presupuesto anual para el reclutamiento y selección de personal 

Actividad Cantidad  Precio 
unitario  Salario anual 

Material para entrevistas y 
selección de personal  20 copias Q. 0.30 Q.6.00 

Total  Q6.00 

 Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
 

Se consideraron 20 copias por tener que reclutar y seleccionar al encargado de 

servicio al cliente y a un vendedor.  

f) Plan de acción  

A continuación se detallan las acciones a implementar, para la realización  del 

reclutamiento y selección de personal: (véase cuadro 52) 

g) Evaluación y control, táctica reclutamiento y selección de personal 

Por ser el puesto de vendedor y encargado de servicio al cliente a los que se les 

aplicará el proceso de reclutamiento y selección de personal, se evaluará la 

eficiencia del mismo, con el alto rendimiento del personal contratado, que se medirá 

en las evaluaciones de desempeño que se realizarán de manera mensual. Así 
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mismo, con  el  logro del objetivo de incremento de ventas, y, con la nula cantidad 

de quejas o reclamos que se identifiquen en los clientes.  

Cuadro 52 
Plan de acción proceso  de reclutamiento y selección de personal 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Contar con colaboradores idóneos a las vacantes en la empresa. 

Nombre del plan: implementación de proceso de reclutamiento y selección de personal. 

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 
Reclutamiento 
y selección de 

personal 

Análisis de la 
propuesta Administrador Febrero 

2015 
Material 
impreso Aporte propositivo 

Aprobación de 
la propuesta Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Aplicación de 
propuesta de 
reclutamiento 
y selección  

Administrador Febrero 
2015 Ninguno Sin costo 

Reclutamiento 
de personal 

por medio de 
radio y demás 

medios 
gratuitos 

Administrador Febrero 
2015 Ninguno Sin costo 

Selección de 
personal Administrador Febrero 

2015 

Según 
detalle de 

la 
estrategia 

Q. 6.00 

Total Q 6.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
 

3.7.1.2 Contratación de vendedor 

El  contar  con  un  descriptor  de  puestos  del  vendedor  facilita  el  proceso  de 

reclutamiento y selección, ya que se conoce el perfil que debe cumplir el candidato. 

a) Definición de la táctica 

La empresa  no atiende a sus clientes con la atención que se merecen, y por 

tener  
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como objetivo el aumento de las ventas, es necesaria la contratación de  un 

ejecutivo de ventas  que supla las necesidades antes mencionadas. 

b) Objetivos de la táctica  

Contratar a ejecutivo de ventas acorde al perfil del puesto de trabajo. 

c) Grupo objetivo 

Talento humano potencial de Guatemala que cumpla con el perfil de puestos 

para vendedor, y que viva en lugares aledaños a la zona 6. 

d) Descripción de la táctica 

GPSA actualmente  tiene varias personas que apoyan al área de ventas, sin 

embargo no lo hacen de manera  exclusiva y esto no les permite  ofrecer la 

atención y servicio post venta que debe prestar la empresa, aunado a esto en los 

últimos años la cartera de clientes no ha aumentado en una cantidad 

considerable. La persona contratada devengará un sueldo de Q. 3,000.00 

mensuales, debe cumplir con perfil del vendedor. (Véase tabla 24) 

e) Presupuesto 

El presupuesto para la contratación de ejecutivo de ventas incluye 12 salarios, 

bono 14, aguinaldo, además de la indemnización de un año.  

    Cuadro 53 
Presupuesto anual para la  contratación de personal de ventas 

Actividad Salario mensual con bonificación Salario anual 

Contratación de vendedor Q3,000.00 Q48,000.00 

Total Q48,000.00 

  Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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f) Plan de acción  

A continuación se detallan las actividades a realizarse para la contratación del 

ejecutivo de ventas. 

Cuadro 54 
Plan de acción para la contratación de vendedor 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Contratar a ejecutivo de ventas acorde al perfil del  puesto de trabajo. 

Nombre del plan: Contratación de vendedor. 

No
. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Contratación 
de vendedor. 

Reunión del  
administrador 
y  encargado 
de servicio al 

cliente  

Administrador  Febrero  
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Febrero 

2015 
Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación 
de la 

propuesta 
Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

Contratación 
de vendedor   Administrador Marzo 

2015 

Según 
detalle de la 
estrategia 

Q 48,000.00 

Total Q. 48,000.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
 

G) Evaluación y control, táctica contratación de vendedor 

Se evaluará la contratación del vendedor con relación directa al aumento de las 

ventas. 

3.7.1.3  Inducción a  ventas  y estándares de servicio al cliente 

A continuación se desarrolla la táctica inducción a ventas. 
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a) Definición de la táctica 

El personal de nuevo ingreso a la empresa, como el vendedor necesita conocer, 

la filosofía e imagen corporativa  de GPSA, las funciones de su puesto, los 

estándares que maneja la empresa con relación a la atención al cliente; el 

material de apoyo que le brindará la empresa para que realice la gestión de 

ventas, los medios de comunicación y el material promocional con que se cuenta.  

Tolo lo anterior forma parte del manual de ventas, que se entregará al área de 

ventas. 

b) Objetivo de la táctica 

Brindar material formativo e  informativo, que  permita a los vendedores, conocer 

y guiarse en el desenvolvimiento de sus funciones.  

c) Grupo objetivo  

Área de ventas GPSA 

d) Descripción de la táctica 

El manual de ventas será de utilidad como apoyo en el procesos de ventas, el 

contenido del manual es el siguiente: índice, filosofía empresarial, presentación, 

historia, organigrama general de la empresa, información general como horarios, 

descripción del puesto de personal de ventas,  catálogo de la empresa, procesos 

de venta, estándares de servicio al momento de interactuar con el cliente, entre 

otros. (Véase anexo tres) 

e) Presupuesto  

A continuación se detallan los costos que implica la aplicación de esta táctica. 
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Cuadro 55 
Presupuesto para manual de ventas 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo unitario Costo total 

Manual de 
ventas Carta Papel bond 80 gramos 17 hojas Q. 2.00 Q 34 

Total Q 34.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

f) Plan de acción 

A continuación se detallan las actividades a realizar, así como, los responsables 

de las mismas. 

Cuadro 56 
Plan de acción para la implementación de inducción a ventas 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Brindar material  informativo, que  permita a los vendedores, conocer y guiarse en el 
desenvolvimiento de sus funciones. 
Nombre del plan: implementación de manual de ventas 

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Inducción a  
ventas 

Reunión del  
administrador y  

encargado de servicio 
al cliente  

Administrador  Febrero  
2015 

Material 
impreso Sin costo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Febrero 

2015 
Material 
impreso Sin costo 

Aprobación  de la 
propuesta Administrador Marzo 

2015 

Según 
detalle de 

la 
estrategia 

Q. 34.00 

Entrega de material a 
vendedores Administrador Marzo 

2015 Manual Sin costo 

Total Q 34.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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g) Evaluación y control, táctica  inducción a ventas y estándares en el 
servicio al cliente 

Se evaluará la efectividad del manual de ventas, en el desempeño de los 

colaboradores, el cual se examinará mensualmente, por el encargado de servicio 

al cliente al percibir quejas o reclamos de los clientes  y por medio de las 

encuestas a clientes reales vía telefónica. 

3.7.1.4  Material de apoyo, área de ventas  

A continuación se presenta el desarrollo del material que servirá de apoyo al área 

de ventas, en  su gestión.  

a) Definición de la táctica  

Se propone la creación de un catálogo de producto y servicios, así mismo, una 

carpeta corporativa para la papelería empresarial.  

b) Objetivo de la táctica 

Brindar material físico, que permita a los vendedores, dar a conocer de una 

manera profesional los productos y servicios que produce la empresa, así como, 

aumentar la imagen corporativa de la misma.  

c) Grupo objetivo  

Clientes reales y potencias de GPSA 

d) Descripción de la táctica 

Para que el área de ventas tenga las herramientas necesaria para realizar 

adecuadamente su trabajo, a continuación se detalla el material de apoyo que se 

propone para implementar, dentro de ellos, un catálogo de productos y servicios, 

así como,  una carpeta corporativa para entregar papelería de la empresa. 
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d.1) Catálogo impreso 

Se propone el diseño de catálogo impreso. Será tamaño carta, con impresión en 

tiro y retiro a color completo, encuadernado grapado, portada y contraportada de 

80 gramos y 4 páginas interiores de 80 gramos con papel couche. 
 

Se dará a conocer la filosofía  de la empresa, sus servicios y sus productos. 

Asimismo, se colocará el logotipo, ubicación y datos para contactarse con el 

personal de la empresa.  
 

Los catálogos impresos se proporcionarán a clientes que realicen compras con 

mayor frecuencia con el propósito de proporcionar información detallada acerca 

de la diversificación de los servicios y productos, para generar recomendaciones 

y aumentar las ventas. 

Además será entregado a clientes potenciales que deseen conocer a mayor 

profundidad la empresa. 
 

Las especificaciones para la propuesta de catálogo impreso son las siguientes: 

Medio: impreso 

Cliente: GPSA 

Cantidad: 250 catálogos 

Tamaño: Carta 

Medida abierta: 43.18 centímetros de ancho por 13 centímetros de alto 

Medida cerrada: 21.59 centímetros de ancho por 13 centímetros de alto 

Material: papel couche, con portada y páginas interiores de 80 gramos 

El diseño del catálogo impreso no incluirá ningún costo, debido a que se realizó 

como aporte propositivo a la empresa. (Véase figura 44) 
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Figura 44 
Catálogo de productos y servicios, portada 
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Página 4 de 4 
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Contraportada 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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d.2) Carpeta 

La carpeta será de 30 centímetros de alto por 24 centímetros de ancho, en 

texcote 12 con impresión full color. Esta servirá para entregar papelería como 

carta de presentación, presupuestos y cotizaciones  a todos los clientes reales y 

potenciales de la empresa.  

Figura 45 
Carpeta para papelería empresarial, tiro y retiro 
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Retiro 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

e) Presupuesto 

En el cuadro 58 se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de 

elaboración de catálogo impreso y carpeta para papelería empresarial.  
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Cuadro 57 
Presupuesto para catálogo impreso y carpeta corporativa 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo 
unitario Costo total 

Catálogo  
impreso de 6 

páginas 

21.59 cm 
de ancho 

por 13 
cm de 
alto 

Papel couche,  
con portada y páginas 

interiores de 80 
gramos 

100 Q11.80 Q1,180.00 

Carpeta  carta papel texcote 12, con 
impresión full color 1,000 Q. 2.59 Q. 2,590.00 

Total Q,3,770.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

f) Plan de acción 

A continuación se detallan las actividades a realizar, así como, los responsables 

de las mismas. 

Cuadro 58 
Plan de acción material de apoyo área de ventas 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Brindar material  que sirva a los vendedores como apoyo en su gestión. 

Nombre del plan: Material de apoyo área de ventas. 

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Material de 
apoyo área 
de ventas 

Reunión del  
administrador y  

encargado de servicio 
al cliente  

Administrador  Febrero  
2015 

Material 
impreso Sin costo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Febrero 

2015 
Material 
impreso Sin costo 

Aprobación  de la 
propuesta Administrador Marzo 

2015 
Según 
detalle  Q. 3,770.00 

Entrega de material a 
vendedores Administrador Marzo 

2015 
Material 
impreso Sin costo 

Total Q. 3,770.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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G) Evaluación y control, táctica  material de apoyo para área de ventas 

Se evaluará el material de apoyo para ventas con: la motivación de los 

vendedores, para visitar a sus clientes reales y potenciales, la captación de 

nuevos clientes, el aumento de ventas acordes a los objetivos empresariales. 

3.7.1.5 Evaluación del desempeño 

A continuación se presenta el desarrollo de la táctica evaluación del desempeño. 

a) Definición de la táctica 

Al conocer que se tienen problemas en la ejecución de algunas funciones  se 

considera que uno de los elementos que pueden contribuir a su corrección es el 

establecimiento de un sistema de evaluación del desempeño laboral.  

b) Objetivo de la táctica 

Evaluar el desempeño de los colaboradores de GPSA, para valorar su 

rendimiento. 

c) Grupo objetivo  

Clientes internos de la empresa. 

d) Descripción de la táctica 

Para  la evaluación del desempeño en  GPSA, el método a utilizar es una mezcla 

de técnicas, es factible y fácil de aplicar a la empresa, consta de cuatro áreas 

básicas, que son, habilidades para obedecer, planificar, organizar y controlar.  

 
En cuanto al código de evaluación, el número uno representa  que excede 

ampliamente los requisitos, así respectivamente según detalla la tabla de 

parámetros de calificación. (Véase figura 46) En la columna de punteos  se 

detallará acorde al código seleccionado.  
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Figura 46 
Evaluación de desempeño con guía de calificación  

 

 

 

 

Evaluación de desempeño 

Lea las definiciones de cada uno de los factores administrativos que se prestan a continuación y 

opte por la calificación que describa al empleado con mayor precisión.  Si alguna definición no 

corresponde a puesto de trabajo  indique que “no es aplicable” (N/A). 

Colaborador a evaluar: _______________________________________________ 

Evaluado por: ______________________________________________________ 

HABILIDADES PARA OBEDECER. Grado en que el 

empleado conoce y cumple la filosofía empresarial 
Código de calificación 

 (1 a 5)  Punteo 

¿Conoce la misión?   
¿Conoce la visión?   
¿Conoce los valores?   
¿Aplica los valores en la toma de decisiones?   
¿Conoce el organigrama?   
¿Solicita ayuda a su inmediato superior en cualquier 
situación?   

¿Conoce las funciones básicas del área de trabajo?   
Comentarios: (∑sumatoria)  

Promedio:  
Grado en que el colaborador cuida su imagen y es  

responsable 
Código de calificación  

(1 a 5)  Punteo 

¿Utiliza el uniforme?   
¿Utiliza el gafete de identificación?   
Limpieza del uniforme   
Higiene personal   
¿Es servicial con los clientes?   
¿Es paciente con los clientes? 
 
 
 
 
 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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Grado en que el colaborador cuida su imagen y es  
responsable 

Código de calificación 
 (1 a 5)  Punteo 

¿Brinda comunicación efectiva al cliente?   
¿Da solución a las dudas del cliente?   
¿Utiliza el uniforme?   
¿Utiliza el gafete de identificación?   
Limpieza del uniforme   
¿Es servicial con los  clientes?   
Tono de voz   
Actitud   
Puntualidad   
Entrega de tareas a tiempo   
Colaboración con otras áreas   
Comentarios: 
 

(∑sumatoria)  
Promedio:  

HABILIDADES PARA PLANIFICAR. Grado en que la 
persona ocupa el puesto: 

Código de calificación  
(1 a 5)  Punteo 

Evaluó y estableció prioridades.   
Diseño planes realistas a corto y largo plazo.   
Formuló calendarios factibles.   
Anticipó posibles problemas y obstáculos para alcanzar 
los resultados requeridos. 

  

Comentarios: 
 

(∑sumatoria)  
Promedio:  

HABILIDAD PARA ORGANIZAR. Grado en que la persona 
que ocupa el puesto: 

Código de calificación  
(1 a 5)  Punteo 

Agrupó las actividades para el aprovechamiento óptico 
del personal y los recursos materiales a efecto de 
alcanzar las metas. 

  

Definió con claridad las responsabilidades y los límites 
de autoridad de los subordinados. 

  

Redujo al mínimo la confusión y las deficiencias en las 
operaciones del trabajo  

  

Comentarios: 
 

(∑sumatoria)  
Promedio:  

HABILIDADES PARA CONTROLAR: Grado en que la 
persona que ocupa el puesto: 

Código de calificación 
 (1 a 5)  Punteo 

Estableció procedimientos adecuados para estar 
informado del avance alcanzado por los subordinados 
en su trabajo. 

  

Identificó desviaciones en el avance hacia las metas del 
trabajo. 

  

Ajustó las desviaciones en el trabajo para asegurarse de 
que las metas establecidas  fueran cumplidas. 

  

Comentarios: 
 

(∑sumatoria)  
Promedio:  
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Fuente: elaboración propia, marzo de 2014 
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Todas las actuaciones intencionales asociadas a la competencia se evidencian 
siempre en el desempeño del evaluado y se manifiestan en todos los contextos de 
desempeño del evaluado. 

 
La contribución individual se cumplió, y además de que se evidencian todos los 
criterios de calidad definidos, el resultado constituyó un logro excepcional y 
superó lo esperado. 
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Todas o casi todas las actuaciones intencionales asociadas la competencia se 
evidencian frecuentemente (se presentan casi siempre) y se manifiestan en 
muchas situaciones (existe una alta consistencia en los diferentes contextos del 
desempeño del evaluado). 

 
La contribución individual se cumplió y se evidencian todos o la mayoría de los 
criterios de calidad establecidos; el resultado es bueno. 
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Algunas de las actuaciones intencionales asociadas a la competencia se evidencias 
ocasionalmente (se presentan  algunas veces) y se manifiestan sólo  en algunas 
situaciones (existe poca consistencia en los diferentes contextos de desempeño 
del evaluado). 

 
La contribución individual se cumplió, pero sólo se evidencian algunos de los 
criterios de calidad definidos, el resultado es aceptable. 
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Las actuaciones intencionales asociadas a la competencia se evidencian con muy 
poca frecuencia (casi nunca se presentan) y se manifiestan en muy pocas 
situaciones (no existe consistencia en los diferentes contextos de desempeño del 
evaluado). 

 

La contribución individual se cumplió, pero no se evidencia ninguno o casi 
ninguno de los criterios de calidad definidos: el resultado está por debajo de lo 
esperado o es deficiente. 
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Ninguna o casi ninguna de las actuaciones intencionales asociadas a la 
competencia se evidenció en el desempeño del evaluado, es decir, prácticamente 
nunca demostró las actuaciones intencionales. 

 

La contribución individual concertado no se cumplió,  y el evaluado no hizo nada 
por cumplirla. 

CATEGORIA DE DESEMPEÑO PUNTAJE 
Lo supera 
Lo cumple 
No cumple 

Entre 90 y 100 puntos 
Entre 60 y 89 puntos 
Entre 1 y 59 puntos 



217 
 

e) Presupuesto 

El diseño de la evaluación no incluirá ningún costo, debido a que se realizó como 

aporte propositivo a la empresa. En el cuadro 59 se describe el presupuesto para 

la elaboración de evaluación del desempeño. 

Cuadro 59 
Presupuesto para evaluación del desempeño 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo unitario Costo total 

Evaluación 
de 

desempeño 
carta Papel bond de 80 

gramos 100 
Q0.15 por hoja 
Q.0.45 el juego 

de 3 hojas 
Q45.00 

Total Q45.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

f) Plan de acción  

Cuadro 60 
Plan de acción para la implementación de evaluación de desempeño 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Evaluar el desempeño de los colaboradores de GPSA, para valorar su rendimiento. 

Nombre del plan: implementación de evaluación de desempeño a colaboradores de la empresa. 
No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

 
 

1 

Evaluación del 
desempeño 

Reunión del  
administrador 
y  encargado 
de servicio al 

cliente  

Administrador  Febrero  
2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Análisis de la 
propuesta Administrador Febrero 

2015 
Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación  
de la 

propuesta 
Administrador Febrero 

2015 Ninguno Sin costo 

  Evaluación de 
desempeño  

Servicio al 
cliente 

Marzo 
2015 

Según 
propuesta Q. 45.00 

Total Q 45.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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g) Evaluación y control 

Se calificará  la efectividad de la evaluación del desempeño, con la mejora 

continua de los colaboradores para que dicha evaluación sea mejor cada mes.  A 

los colaboradores que por seis meses consecutivos demuestren resultados arriba 

de los requisitos establecidos, tendrán derecho a un día de descanso en 

temporada baja en ventas (mayo a septiembre).  

3.7.2  Estrategia  desarrollo de colaboradores para brindar un servicio de 
calidad 

Para realizar esta estrategia es necesaria la implementación de las siguientes 

tácticas. 

Figura 47 
Tácticas necesarias para realizar estrategia mejoramiento del desarrollo de 

colaboradores  
  

 

 
 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
 

3.7.2.1 Capacitación técnica  

La capacitación técnica es fundamental para el área de ventas, esto debido a 

que al demandar el cliente información sobre los productos, formas de aplicación 

y soluciones ante problemas varios, el vendedor debe responder con información 

precisa, clara y lógica, esto permitirá que el cliente perciba que lo que se le 

manifiesta es veraz y confié en las recomendaciones  del ejecutivo de ventas. 
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a) Definición de la táctica 

Se propone capacitar en el área técnica a los vendedores y encargado de 

servicio al cliente.  

b) Objetivo de la táctica 

Contar con colaboradores conocedores de los productos y servicios que presta 

GPSA, para   brindar un servicio al cliente de  calidad y asesorarles de forma 

correcta. 

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos, área de ventas y de servicio al cliente, GPSA. 

d) Descripción de la táctica 

Es importante que  los vendedores tengan el conocimiento técnico de todos los 

productos que la empresa ofrece, para asesorar de la mejor forma al cliente y 

resolver oportunamente los cuestionamientos que estos puedan plantearle sobre 

las características, ventajas y beneficios de los productos. 

 

Se pretende  que el área de ventas y servicio al cliente tenga  capacitación dos 

veces al mes en las instalaciones de la empresa, en el periodo de ventas bajas, 

que se encuentra comprendido entre mayo y septiembre. 

Los aspectos fundamentales de dichas capacitaciones es información del 

producto,   forma de aplicación, problemas y soluciones de aplicación. 

A continuación se presenta el itinerario de capacitaciones a impartir, los horarios, 

y temas. Estos últimos con relación a las diferentes calidades de productos que 

produce GPSA, su comparación con las calidades de la competencia y sus 

principales diferencias. 



220 
 

Cuadro 61 
Itinerario de capacitaciones para área de ventas GPSA 

Fecha Capacitación  Tema 

_/5/2015 Capacitación general productos GPSA versus la 
competencia 

_/5/2015 Capacitación  uno Látex Pinser 
_/6/2015 Capacitación  dos Látex Nativa 

_/6/2015 Capacitación  tres Látex Premium  

_/7/2015 Capacitación  cuatro Látex jade  

_/7/2015 Capacitación  cinco Látex jade  

_/8/2015 Capacitación  seis Esmalte Pinser  
_/8/2015 Capacitación  siete Esmalte Nativa  
_/9/2015 Capacitación  ocho Esmalte secado rápido  
_/9/2015 Capacitación  nueve Pintura para trafico  

_/9/2015 Capacitación  diez Especialidades  1 

_/9/2015 Capacitación  once Especialidades  2 

_/10/2015 Capacitación  doce Colorimetría 

_/10/2015 Capacitación  trece Servicios 1 
_/10/2015 Capacitación  catorce Servicios 2 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

El administrador  será el encargado de dar las capacitaciones técnicas de 

productos y servicios  al área de ventas y al encargo de servicio al cliente, dichas 

capacitaciones se impartirán en las instalaciones de la empresa de 8 a 9.30 a.m. 

e) Presupuesto  

El presupuesto  para la realización de esta táctica, describe únicamente material 

para la realización de la capacitación, pues las mismas se realizaran en horario 

de trabajo. 
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Cuadro  62 
Presupuesto capacitación personal de ventas 

Actividad Cantidad 
Precio 

unitario 
Costo 
total 

Material 
impreso 

para 
capacitacio

nes 

Cuatro  hojas por reunión. Para cada participante (15 
reuniones, 3 participantes) 

180 hojas para capacitación 
Q. 0.15 Q.  27.00 

Total  Q.27.00 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

f) Plan de acción  

Para la  realización de la táctica capacitación al personal de ventas se deben 

realizar las siguientes actividades. 

Cuadro 63 
Plan de acción capacitación personal de ventas 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Contar con colaboradores capacitados en los productos y servicios que presta GPSA, 

para   brindar un servicio al cliente de  calidad y asesorarles de forma correcta. 

Nombre del plan: implementación de capacitación, área de ventas.  

No. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 
Capacitación 

área de 
ventas 

Presentación y análisis de la 
propuesta Administrador Enero 2015 

Material 
impreso 

Aporte 
propositivo 

Aprobación de la propuesta Administrador Enero 2015 

Ejecución de la propuesta Administrador 
 

Mayo de  
2015 

Según 
detalle de 

táctica 
Q.27.00 

Capacitación de personal Administrador 
 

Mayo de  
2015 

Según 
detalle de 

táctica 

Según 
detalle 

 

 Fuente: aporte propositivo, enero de 2014 
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g) Evaluación y control, táctica capacitación técnica  

Tras realizadas las capacitaciones el administrador formulará preguntas para 

realizarlas a los colaboradores participantes, todos deben responder a las 

interrogantes planteadas.  

3.7.2.2 Seminarios sobre servicio al cliente 

A continuación se detallan las actividades a desarrollar para la realización de 

seminarios sobre servicio al cliente. 

a) Definición  de la táctica 

Se propone  implementar seminarios dirigidos a todo el personal de GPSA sobre 

servicio al cliente y seminarios específicos de gestión de ventas para el área de 

ventas.    

b) Objetivo de la táctica 

Brindar un servicio al cliente, que distinga a  GPSA de la competencia.  

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos de GPSA 

d) Descripción de la táctica 

Es fundamental contar con talleres enfocados al servicio al cliente, que ayudarán 

a los colaboradores a brindarles una mejor atención.  

Los seminarios propuestos incluyen información para todas las áreas de la 

empresa y para el área de ventas. 
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En  reunión con todos los colaboradores se pretende que conozcan  los cambios 

en la organización, entre ellos su historia, estructura organizacional, jefes 

superiores, horarios, uniforme de trabajo, y  como debe ser la atención que 

deben brindar a los clientes. En reuniones con el área de ventas, se buscará dar 

a conocer temas relacionados con la gestión de ventas. 

La persona encargada de los seminarios será  la que ocupe el puesto de servicio 

al cliente, cuyas funciones  se encuentran  plasmadas en el  perfil del puesto 

(véase perfil de encargado de servicio al cliente, tabla 18), este colaborador 

recibirá capacitación profesional antes de impartir seminarios al talento humano 

de la empresa. A continuación se presentan los cursos que debe recibir el 

encargado de servicio al cliente. 

  Cuadro 64 
Presupuesto anual para capacitar a encargado de  

servicio al cliente en GPSA 

Actividad Cantidad Costo total 

Curso gestión de relaciones comerciales 1 persona Q200.00 

Curso gestión de servicio al cliente 1 persona Q200.00 

Curso efectividad en el proceso de venta 1 persona Q200.00 

Curso de Ventas (e-learning) 1 persona Q100.00 

Viáticos para cursos 1 persona Q500.00 

Total Q1,200.00 

     Fuente: aporte propositivo, enero de 2014 

Los cursos los impartirá el Instituto Técnico de Capacitación y Productividad 

(INTECAP), siendo estos: gestión de relaciones comerciales, gestión de servicio 

al cliente y efectividad en el proceso de venta los cuales son cursos presenciales 

y un curso de e-learning para ventas. 
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Estos estarán enfocados para que la persona conozca contenido básico y 

nuevas técnicas relacionadas a las ventas para desarrollar de manera eficaz el 

proceso de las mismas, los cursos tienen duración de un mes como máximo y 

son impartidos en las instalaciones de INTECAP o con plataformas electrónicas 

de INTECAP, los cuales deberá cursar durante el  primer  semestre del año 

2015.  

Luego de estar capacitado el encargado de servicio al cliente, este procederá a  

impartir los seminarios al personal de la empresa, los mismos, se propone  se 

impartan en las instalaciones de la empresa, lo cual facilita la movilidad de los 

participantes, la duración está programada para 8 reuniones, dividida en  una 

hora y media  cada semana por la mañana (de 8  a 9.30 am), durante  marzo a 

junio de 2015.  

Cuadro 65 
Itinerario  seminarios sobre  servicio al cliente a diferentes áreas de GPSA 

Fecha Hora Tema Capacitación 
para área. 

Encargado 

_/3/2015 

8 a.m. a 
9.30 a.m. 

Seminario fase uno 
Todas las áreas  

Encargado 
servicio al 

cliente 

_/3/2015 Seminario fase dos 

_/4/2015 Seminario fase tres 

Área de ventas 
 

_/4/2015 Seminario fase cuatro 

_/5/2015 Seminario fase cinco 

_/5/2015 Seminario fase seis 

_/6/2015 Seminario fase siete 

_/6/2015 Seminario fase ocho 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

e)  Presupuesto  

A continuación se detallan las actividades  y costos para implementar los 

seminarios sobre servicio al cliente. 
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Cuadro 66 
Presupuesto anual para capacitación sobre servicio al cliente 

 a personal de GPSA 

Actividad Cantidad Precio 
unitario Costo total 

Capacitación 
encargado  
servicio al cliente 

Según detalle de táctica  1,200.00 Q. 1200.00 

Seminarios  

5 personas por 2 días (10*1.5 = 15 
horas) 

2 vendedores por 6 días ( 12* 1.5=  18 
horas) 33 horas 

Sin costo 
por ser en 

horario 
laboral 

Sin costo 
por ser en 

horario 
laboral 

Material impreso 
para seminarios 

Cuatro  hojas por reunión. Para cada 
participante.  88 impresiones  Q. 0.15 Q.  13.20 

Total Q.1,213.20 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014 

f) Plan de acción 

A continuación se presenta el plan de acción correspondiente a la 

implementación de seminarios para servicio al cliente y gestión de ventas. 

Cuadro 67 
Plan de acción, implementación de seminarios  sobre servicio al cliente  

Empresa: GPSA 
Objetivo: Brindar un servicio al cliente, que distinga a  GPSA de la competencia.  

Nombre del plan: implementación de seminario sobre servicio al cliente y gestión de ventas.  
No Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 
Seminario 
servicio al 

cliente 

Presentación y análisis de 
la propuesta Asesor Enero 2015 

Material 
impreso Sin costo 

Aprobación de la propuesta Administrador Enero 2015 

Ejecución de la propuesta Servicio al 
cliente 

 
marzo de  

2015 

Según 
propuesta Q. 1,213.20 

Implementación de 
seminario 

Servicio al 
cliente 

 
marzo de  

2015 

Según 
propuesta Según propuesta 

Total Q.1,213.20 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 
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g) Evaluación y control, táctica seminario sobre servicio al cliente 

Luego de realizados los seminarios  el encargado de servicio al cliente formulará 

preguntas para realizarlas a los colaboradores participantes, quienes deberán 

responder a las interrogantes planteadas.  

2.7.3 Estrategia  programa de motivación 

Para realizar esta estrategia es necesario realizar la siguiente táctica. 

Figura 48 
Táctica necesaria para realizar estrategia programa de motivación 

  

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

2.7.3.1 Sistema de incentivos  

Para motivar al área de ventas a continuación de detalla la táctica sistema de 

incentivos.  

Definición de la estrategia 

Se propone un sistema de incentivos para el área de ventas. 

b) Objetivo de la estrategia 

Motivar al área de ventas para que alcancen los objetivos empresariales de 

GPSA. 

c) Grupo objetivo 

Clientes reales internos, área de ventas GPSA. 
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d) Descripción de la estrategia    

Se propone dar una bonificación del 2% sobre volumen de ventas para cada 

vendedor que llegue a la meta de ventas establecida (únicamente si la venta esta 

cancelada), acordada en las reuniones periódicas. 
 

Para los mejores vendedores del semestre, evaluado según el total de ventas, 

motivarlos con la entrega de un vale, para asistir a un centro de relajación  

natural con baños termales, como reconocimiento por la labor de ventas. La meta 

de ventas mensual es de   Q. 20,000.00 

e) Presupuesto sistema de incentivos 

Para realizar esta táctica se necesita la siguiente inversión:  

Cuadro 68 
Presupuesto  para  sistema de incentivos 

Descripción Costo  total 

Bonificación  de 2% a vendedor Q. 4,000.00 

Vale para  centro de relajación  Q.   240.00 

Total Q. 4,240.00 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

 

f) Plan de acción 

En el cuadro 69 se presenta el plan de acción correspondiente a la 

implementación de sistema de incentivos área de ventas. 

G) Evaluación y control, de la estrategia programa de motivación  

El aumento en ventas, alcance de metas y el logro de los objetivos 

empresariales, demostraran la efectividad del sistema de incentivos laborales. 
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3.7.4 Presupuesto para  cierre de brecha tres 

En el cuadro 70 se presenta el costo estimado al que asciende las estrategias 

para cerrar la brecha número tres. 

Cuadro 69 
Plan de acción para la implementación de sistema de incentivos laborales. 
Empresa: GPSA 
Objetivo: Motivar al área de ventas para que alcancen los objetivos empresariales de GPSA. 

Nombre del plan: Implementación de la estrategia de desarrollo de colaboradores e incentivos 
laborales.  
No
. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 Sistema de 
incentivos  

 
Presentación y análisis de 

propuesta 
Administrador Enero 

2015 Ninguno Sin costo 

 
Aprobación de la propuesta Administrador Enero 

2015 Ninguno Sin costo 

Ejecución de la propuesta 
Encargado de 
servicio al 
cliente 

Abril 2015 Ninguno  Q.4,240.00 

Entrega de bonificación y 
vale a vendedor. 

Encargado de 
servicio al 
cliente 

Abril 2015 vale Según detalle 

Total Q. 4,240.00 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 

Cuadro 68 
Presupuesto anual para el cierre de la brecha tres 

No. Táctica Costo total 
1 Reclutamiento y selección  Q.                6.00 

2 Contratación de vendedor y manual de ventas Q.       48,034.00 

3 Material de apoyo Q.         3,770.00 

4 Evaluación del desempeño Q.              45.00 

5 Capacitación a encargado de servicio al cliente  Q.         1,200.00 

6 Capacitación y seminarios a colaboradores Q.              40.20 

7 Sistema de incentivos  Q.         4,240.00 

 Total Q        57,335.20 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 
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3.8  Estrategias para cerrar brecha cuatro 

Al considerar los problemas encontrados, relacionados con la brecha cuatro, se 

proponen las siguientes estrategias y tácticas.  

Figura  49 
Estrategia y tácticas para cerrar brecha cuatro en GPSA 

 

  

 

Fuente: trabajo propositivo, marzo 2014 

3.8.1 Estrategia  comunicación efectiva 

Para realizar esta estrategia se propone  la realización de las tácticas de 

promoción de ventas y mercadeo directo e interactivo. 

3.8.1.1 Promoción de ventas  

La estrategia de promoción de ventas se ejecutará mediante las siguientes 

actividades promocionales, las cuales se eligieron en acciones promocionales 

que interesan a la fábrica. 

a) Definición de la táctica 

La estrategia de promoción de ventas apoyará los esfuerzos publicitarios, 

específicamente a través de descuentos y artículos promocionales. Esto 

permitirá comunicarse con el cliente, dándole a conocer los medios tanto 

electrónicos como telefónicos, donde puede contactar a la empresa. 

 

 



230 
 

b) Objetivo de la táctica 

Motivar a los clientes reales y potenciales a la adquisición de los servicios y 

productos  que ofrece GPSA. 

c) Grupo objetivo 

Demográfico 
Administradores y encargados de compras de productos arquitectónicos para el 

mantenimiento de las instalaciones de empresas, condominios, residenciales, 

centros comerciales, instituciones educativas y personas que desean decorar y 

mantener sus instalaciones.  
 

Geográfico 

El mercado objetivo de GPSA reside principalmente en el municipio de Guatemala, 

Villa Nueva, San José Pínula  y San Miguel Petapa, departamento de Guatemala. 

 

Psicográfico 
Son personas que gustan por mantener ambientes e instalaciones decoradas, 

agradables y confortables. 

d) Descripción de la táctica 

GPSA no aplica ninguna promoción de ventas. Por tal motivo, se considera 

importante la aplicación de esta variable, por medio de acciones promocionales. La 

estrategia se ejecutará mediante las siguientes actividades promocionales, las 

cuales se eligieron con base en la preferencia del grupo objetivo y acciones 

promocionales que interesan a la empresa. 

d.1) Descuentos 

El descuento con el propósito de atraer clientes potenciales que no conozcan la 

empresa e incentivar la compra de clientes reales, se aplicarán por temporada a 

líneas de producto y accesorios para aplicación de pintura y se hará sobre la 
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facturación total, con un valor de Q100.00 por pedido con un número mayor o igual 

a 2 cubetas de la misma línea,  o Q1, 500.00 consumidos en accesorios. Con 

relación a los descuentos por volumen de compra  se aplicarán de la siguiente 

manera.  

Cuadro 71 
Descuento por volumen 

Cantidad 
Solicitada Unidad Cantidad de descuento 

5 Cubetas  Q.130.00 

9 Cubetas  Q. 255.00  o su proporcional si fuese 
inferior 9 pero mayor que 5. 

20 Cubetas o su equivalente 
toneles Q. 600.00 o su proporcional si fuese 

inferior a 20 pero mayor que 9. 

30 Cubetas o su equivalente 
toneles Q. 1,785.00 o su proporcional si fuese 

inferior a 30 pero mayor que 20. 

41 Cubetas o su equivalente 
toneles Q. 3,900.00 o su proporcional si fuese 

inferior a 41, pero mayor que 30. 

Más de 41 
Cubetas o su equivalente 
toneles A negociar. 

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2014 

Los descuentos con el objetivo de regular la demanda en época de lluvia y por 

volumen respectivamente.  

En el año 2013 en los meses de precipitación se realizaron 34 facturas con 2 o 

más cubetas de la misma línea de  producto y 5 facturas con alto volumen de 

compra,  en un rango 6 a 9 cubetas, con las estrategias de servicios se espera 

aumentar las ventas en un 20% lo que representará un total de 41 facturas y 6 

respectivamente. A continuación se presenta el presupuesto para implementar 

los descuentos a compras por temporada. 
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Cuadro 72 
Presupuesto para descuentos por temporada  

Concepto Cantidad Costo unitario en base a descuentos 
por temporada y volumen Costo total 

Descuentos a pedidos 
por temporada 41 pedidos Q100.00 Q4,100.00 

Descuentos a pedidos 
voluminosos 6 pedidos Q255.00 Q1,530.00 

Total Q5,630.00 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 

d.2) Artículos promocionales 

Los productos promocionales para dar a conocer GPSA tendrán el nombre, 

logotipo, eslogan e información básica que permita a clientes interesados 

establecer contacto para la contratación de servicios y compra de productos. 

Los artículos serán obsequiados a clientes que realicen compras con frecuencia o 

clientes potenciales para dar a conocer la empresa, y otorgar exposición de marca.  

El diseño de los productos promocionales no implica ningún costo, debido a que 

son aporte propositivo para la investigación, estos son: 

 

d.2.1) Bolígrafo promocional 

La publicidad a través de bolígrafos promocionales es una manera elegante, 

funcional y rentable para captar nuevos clientes. Los lapiceros serán obsequiados a 

clientes reales y potenciales cuando realicen una compra o cuando les visite un 

asesor de ventas, esto generará que la marca, logotipo, eslogan e información de 

contacto sea conocida por varias personas del mercado objetivo. A la vez permitirá 

fortalecer la relación con los clientes por el obsequio proporcionado. Se emplearan 

dos tipos de bolígrafo, unos para clientes reales  y otros para clientes potenciales. 

Las características de este material publicitario, se describen a continuación: 



233 
 

Bolígrafo tipo plástico alta calidad para clientes potenciales 

Nombre del bolígrafo: betelgeuse 

Tipo de bolígrafo: liso grueso 

Tipo de clip: redondo 

Medida: 13.50 centímetros de largo 

Tipo de plástico: alta calidad 

Circunferencia: 1.50 centímetros 

Excelente agarre 

Color del clip: blanco 

Color de lapicero: azul 

Color de impresión en el clip: colores del logotipo de GPSA 

Color de impresión en el lapicero: blanca 

Bolígrafo tipo pluma para clientes reales 

Nombre del bolígrafo: clic Gold 

Tipo de bolígrafo: tipo pluma 

Tipo de clip: trapezoide alargado 

Medida: 13.50 centímetros de largo 

Tipo de plástico: alta calidad 

Circunferencia: 1.50 centímetros 

Excelente agarre 

Color del clip: dorado 

Color de lapicero: negro 

Color de impresión en el lapicero: dorado 
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Figura 50 
Bolígrafos promocionales 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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Cuadro 73 
Presupuesto para bolígrafo promocional 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo 
unitario 

Costo 
total 

Bolígrafos 
promocionales 

13.50 centímetros de 
largo y 1.50 

centímetros de 
circunferencia 

Plástico alta 
calidad 250 Q3.50 Q875.00 

Bolígrafos 
promocionales 

13.50 centímetros de 
largo y 1.50 

centímetros de 
circunferencia 

Plástico alta 
calidad 50 Q. 25.00 Q.1,250.00 

Total Q2,125.00 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 

d.2.2) Libreta  empresarial 

Este material promocional, se obsequiará con el propósito de dar a conocer más 

a fondo a las personas GPSA, además con el propósito que la utilicen para 

organizar sus actividades y recordar eventos.  

La libreta tendrá impreso el logotipo y eslogan de la empresa en la portada y en 

cada hoja de su contenido, asimismo datos para que las personas establezcan 

contacto con el personal de ventas.  

Éstas se repartirán al finalizar del año comercial a clientes reales frecuentes. 

Las especificaciones de este material son: 

Medidas:  20 centímetros de alto por 14.5 centímetros de ancho 

Impresión en cara principal  full color 

Impresión en hojas internas en color azul 

Tipo de libreta: empresarial 
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Figura 51 
Libreta promocional empresarial 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Los clientes frecuentes  en el año 2013 eran  22, se espera un aumento en las 

ventas del 20%, para dar un total de 26 para el año 2015, se consideraran 4 

unidades más para el área de ventas y administración. 

Cuadro 74 
Presupuesto para agenda empresarial 

Concepto Tamaño Tipo  Cantidad Costo 
unitario Costo total 

Libreta empresarial 

20 centímetros de 
alto por 14.5 

centímetros de 
ancho 

Empresarial 30 Q30.00 Q900.00 

Total Q900.00 

Fuente: aporte propositivo, enero 2014. 
 

. .
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d.2.3) Calendario tipo regla   

La propuesta para el artículo promocional de calendario tipo regla será de bolsillo 

con el objetivo de destacar información del negocio, a la vez  promocionar los 

servicios que ofrece GPSA a clientes reales y clientes potenciales con las 

siguientes características: 

Empresas de tipo industrial, semi-industrial y comercial, colegios, universidades, 

iglesias que dan mantenimiento continúo a sus instalaciones.  
 

Este material puede ser distribuido igualmente con la finalidad  de que las 

generaciones en edad escolar (hijos de clientes reales y potenciales) conozcan e 

identifiquen el logotipo y eslogan de GPSA. A continuación se especifican las 

características de este material publicitario.  
 

Impresión full color en ambas caras 
Material: cartulina de 350 gramos, con brillo UV en ambas caras 
Tamaño: 15 centímetros de alto por 6.50 centímetros de ancho 
 

En el tiro se incluirá el logotipo de GPSA, así como información para establecer 

contacto por medio de teléfono y correo electrónico. El retiro, tendrá la impresión 

del calendario del año 2015 con el propósito de dar a conocer GPSA a clientes a 

inicios de ese año. Asimismo datos de ubicación y contactos, además incluirá 

una regla con 15 centímetros.( Véase figura 52) 

Cuadro 75 
Presupuesto para calendario tipo regla 

Concepto Tamaño Material Cantidad Costo 
unitario Costo total 

Calendarios 
promocionales 

21 centímetros 
de alto por 6.50 
centímetros de 

ancho 

Cartulina de 350 
gramos con brillo 

UV en ambas 
caras 

250 Q1.80 Q450.00 

Total Q450.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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Figura 52      
Tiro calendario tipo regla  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.5 centímetros 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

www.pinturasgpsa.com.gt 

                    25 Av. Lote 395, la Reina zona 6 
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Retiro calendario tipo regla 
 
 
 
 
 

 

 

  

 

 

 

 

   

 

  

  

6.5 centímetros 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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e) Plan de acción 

En el cuadro 76 se presenta el plan de acción para implementar la táctica de 

promoción de ventas, en el que se asignan las actividades que se deben realizar, 

asimismo los responsables, fechas, materiales y costos. 

Cuadro 76 
Plan de acción para la implementación de la táctica  promoción de ventas 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Motivar a los clientes reales y potenciales a la adquisición de los servicios y productos 
que ofrece GPSA. 
Nombre del plan: implementación de la táctica  de promoción de ventas. 

No Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 Descuentos Elaboración 
de material Administrador 

Marzo 
2015 

Según 
detalle de 
estrategia 

Q.5,630.00 

2 Artículos 
promocionales 

Elaboración 
de material Abril  2015 Q. 3,475.00 

3 
Descuentos y 

artículos 
promocionales 

Entrega de 
material  Vendedor Abril 2015 Sin costo 

Total Q9,105.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 

f) Presupuesto 

El cuadro 77 detalla el presupuesto que la empresa debe considerar para 

implementar la estrategia de promoción de ventas. 

Cuadro 77 
Presupuesto total de estrategia de promoción de ventas 

No. Medio Cantidad Inversión total 

1 Descuentos 
41 Descuentos a pedidos por 

temporada, y 6 descuentos a pedidos 
voluminosos 

Q.5,630.00  

2 Artículos promocionales 2,230 artículos promocionales Q. 3,475.00 

Total Q.9,105.00 

Fuente: aporte propositivo, enero de 2014. 
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g) Evaluación y control, táctica promoción de ventas 

El desempeño y resultados de la estrategia de promoción de ventas se medirán 

por medio de los servicios y productos vendidos durante el tiempo que se ejecute 

la estrategia; esto, debido a que se tiene programado entregar 2,230 artículos 

promocionales, descuentos temporales y por volumen. Este desempeño se 

comparará por medio de un cuadro que permitirá analizar la demanda de 

productos y servicios durante el año y examinar las ventas en la época de mayor 

pluviosidad. Cada vendedor será responsable de presentar el informe.  

Figura 53 
Cuadro de ventas, para análisis de la demanda de productos y servicio 

durante el año. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

      Temporada normal
      Temporada pluviosidad
      Venta voluminosa

Total

Dia Mes crédito contado

      Temporada normal
      Temporada pluviosidad
      Venta voluminosa
      Temporada normal
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      Venta voluminosa
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      Venta voluminosa             
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3.8.1.2 Mercadeo directo 

Se  determinó que  GPSA no posee página web propia y perfil en redes sociales. 

Esto representa una oportunidad para implementar estas propuestas, por ser 

tácticas interactivas y efectivas de comunicación con los clientes.  

La aplicación de la estrategia de mercadeo directo permitirá establecer un 

diálogo directo con los clientes para establecer relaciones redituables. 

a) Definición de la táctica 

El mercadeo directo se efectuará mediante mercadeo interactivo, diseño de 

página web de GPSA, creación de cuenta de correo electrónico y creación de 

una base de datos de clientes con el objetivo de enviar información de la fábrica.  

 
A la vez, creación de cuentas en dos redes sociales acordes a las necesidades 

de la organización.  

 
La utilización de estas herramientas de información y comunicación representan 

una forma directa y eficaz para interactuar con el mercado objetivo. 

b) Objetivo de la táctica 

Comunicar de forma directa los servicios y productos de GPSA. 

c) Grupo objetivo 

Demográfico 
Administradores y encargados de compras de productos arquitectónicos para el 

mantenimiento de las instalaciones de empresas, condominios, residenciales, 

centros comerciales, instituciones educativas y personas que desean decorar y 

mantener sus instalaciones.  
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 Geográfico 
El mercado objetivo de GPSA reside principalmente en el municipio de 

Guatemala, Villa Nueva, San José Pínula  y San Miguel Petapa. 

 

Psicográfico 
Son personas que gustan por mantener ambientes e instalaciones decoradas, 

agradables y confortables. 

d) Descripción de la táctica  

La comunicación basada en medios tecnológicos como internet ofrece ventajas y 

permite que los usuarios se involucren en la publicidad. Por ser mercadeo 

interactivo se pretende obtener una respuesta inmediata de los clientes 

potenciales. Se propone los siguientes medios: 

d.1) Catálogo digital 

Se propone el diseño de catálogo digital, para lo cual se utilizará el servicio en 

línea ISSUU, lo que permitirá la visualización de dos páginas a la vez y una 

vuelta a la página animada desde un navegador al momento de ingresar a la 

página Web de la empresa. 

Se dará a conocer la variedad de productos, servicios, atención personalizada, la 

ventaja de precios competitivos y experiencia en la realización de trabajos tanto 

en el ámbito religioso, residencial, escolar, universitario, industrial y otras áreas. 

Asimismo, se colocará el logotipo, ubicación y datos para contactarse con el 

personal de la empresa. Las especificaciones para la propuesta de catálogo 

digital son las siguientes:  

Medio: digital 

Cliente: empresa GPSA 
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Servicio en línea: ISSUU 

Visualización: dos páginas a la vez con vuelta animada 

Dirección electrónica: página web de la empresa en un navegador 
 
El diseño del catálogo digital no incluirá ningún costo, el cual se realizó como 

aporte propositivo a la empresa. (Véase figura 40) 

d.2) Publicidad en internet 
La red informática descentralizada suministra elementos de medición que no 

posee ningún otro medio, por lo que la publicidad en internet es efectiva al 

momento de generar prospectos de clientes, además de controlar el presupuesto 

de los anuncios. 

Para la empresa GPSA, la publicidad en internet se realizará por medio de dos 

herramientas: la primera por medio del buscador más visitado (Google) por las 

personas al utilizar la herramienta de Google Adwords para el posicionamiento 

Web. Se le conoce como publicidad inteligente, ya que el anuncio aparecerá en 

las tres primeras opciones de resultados en el momento que el usuario realice 

una búsqueda relacionada con las palabras claves que describen el negocio y 

representará un costo para la empresa al momento que el cliente haga clic en el 

anuncio, para ingresar a la página web de la empresa. Además permite la 

segmentación geográfica del mercado por regiones, ciudades o de carácter local, 

mostrar el anuncio en zonas predeterminadas para obtener tráfico en la página 

Web de GPSA con personas que puedan adquirir los servicios. 

Las especificaciones para anunciarse con esta herramienta son: 

 Medio: masivo 

 Cliente: empresa  GPSA 

 Tamaño de texto en título: 15 

caracteres 

 Tamaño de texto en anuncio: 70 

caracteres 

 Tamaño de texto en URL: 35 

caracteres 
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 Tamaño de Instant Preview: 300 pixeles de ancho y un largo indeterminado de 

pixeles 

 Tipo de aviso: premium, aparece en la segunda o tercera posición de los 

resultados de búsqueda 

 Presupuesto diario: $2.28 USD 

 Costo por clic (CPC): $0.34 USD  

 Visitas diarias a la página Web: 6 visitas 

 Visitas mensuales a la página Web: 200 visitas 

 Visitas anuales a la páginas Web: 2,400 visitas 

 Segmentación geográfica: personas del departamento de Guatemala 

Figura 54 
Buscador Google 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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La segunda táctica a utilizar es Facebook, la red social más grande del mundo, 

con audiencia superior a cualquier otro medio masivo. Permite realizar un 

marketing analítico e inteligente segmenta al público objetivo con base en 

variables demográficas, geográficas y psicográficas.  

 

Únicamente se paga cuando el usuario hace clic en el anuncio (CPC), lo que 

permite obtener alto rendimiento de la inversión publicitaria. 

Las especificaciones de la propuesta para el anuncio en la red social, se definen 

a continuación: 

 Medio: masivo 

 Cliente: empresa GPSA 

 Tamaño de la imagen en el anuncio: 100 pixeles de ancho por 72 pixeles de 

alto 

 Tamaño de texto en cabecera del anuncio: 15 caracteres  

 Tamaño de texto en el anuncio: 135 caracteres 

 Ubicación del anuncio en la página web: barra lateral 

 Presupuesto diario: $3.00 USD 

 Costo por clic (CPC): $0.10 USD 

 Visitas diarias a la página Web: 30 visitas 

 Visitas mensuales a la página Web: 900 visitas 

 Visitas anuales a la páginas Web: 10,800 visitas 

 Segmentación geográfica: personas que viven a 80 kilómetros del municipio 

de Guatemala, Mixco, Villa Nueva, San Juan Sacatepéquez, San Miguel 

Petapa, Amatitlán, Villa Canales, San Pedro Sacatepéquez y San Raymundo. 

 Segmentación demográfica: hombres y mujeres de 15 a 64 años y más, 

personas solteras, casadas, comprometidas, que tienen una relación o no 

especifica, que hablen español, inglés o ambos. 
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 Segmentación psicográfica: intereses concretos con base en la decoración, 

remodelación, de cualquier religión, grupos, con gusto por los productos 

guatemaltecos  y palabras que describan a las personas que tienen buen 

gusto en la decoración, remodelación o embellecimiento de ambientes. 

 Público:  clientes reales y potenciales  
 

Figura 55 
Publicidad en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
 

A continuación, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de 

anunciarse al utilizar ambas herramientas: 
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Cuadro 78 
Presupuesto anual para la implementación de publicidad en Internet 

Concepto Tamaño 
 

Material Cantidad 
Costo 

unitario 
Costo total 

Buscador 
300 pixeles de 

ancho y un largo 
indeterminado 

 
Digital 2,400 visitas 

anuales 
Q2.67 Q6,408.00 

Red 

social 100 X 72 pixeles 
 

Digital 
10,800 
visitas 

anuales 
Q0.78 Q8,424.00 

Total Q14,832.00 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 

d.3) Página web 

Se sugiere el diseño y creación de una página web, con las mismas 

características de las piezas creativas propuestas en el manual de ventas, con el 

propósito de relacionar los mensajes de comunicación y propuesta gráfica. 

Esta herramienta permitirá clasificar la información por distintas categorías que 

proporcionarán información acerca de la empresa, servicios, productos, 

promociones y otros aspectos relacionados. 

La página electrónica incluirá los íconos de las redes sociales para que los 

clientes puedan interactuar con el personal de la fábrica, a la vez sean de apoyo 

como sistema operativo del negocio para proporcionar información. Asimismo 

permitirá establecer contacto con posibles clientes. 

De igual manera, tendrá un ícono para que los clientes que ingresan a la página, 

puedan enviar comentarios, sugerencias o consultas a cerca de los servicios y 

productos que ofrece GPSA.  

Este formulario solicitará la dirección electrónica y algunos datos del usuario con 

el propósito de integrarlos a la nueva base de datos que se pretende establecer. 

(Véase figura 53) 
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Cuadro 79 
Presupuesto anual para la implementación de página web 

Concepto Costo total 

Diseño página web Q0.00 

Activación de dominio, hosting, correo electrónico con 

administrador de contenidos y capacitación 
Q2,528.50 

Total Q2,528.50 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 

Figura 56 
Página web 
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

d.4) Redes sociales  

Según las necesidades de GPSA, se crearán cuentas en dos redes sociales. 

La primera, es la red social general con mayor número de usuarios, Facebook, 

ya que permite la  creación de página para negocios con la opción de empresa, 

organización o institución 

La segunda red social es un sitio web orientado a profesionales y negocios 

(LinkedIn), es una herramienta de mercadotecnia para contactar a empresas 

industriales, semi industriales, educativas y más.  

 
 

La creación de perfiles en ambas redes sociales no representan costo para la 

empresa, por lo que resulta ser un medio de comunicación efectivo.  



252 
 

 

A continuación se presenta el calendario editorial para ambos perfiles de redes 

sociales, lo que permitirá establecer pautas de publicación de contenido para 

programar con racionalidad las actividades y el momento oportuno para 

promoverlas.  

Cuadro 80 
Calendario editorial semanal para la publicación  

de contenidos en redes sociales 

Día Actividad para perfil 
de Facebook 

Actividad para perfil de 
LinkedIn 

Horario de 
publicación o 
actualización 

Responsable 

Lunes Actualización de 
portada. 
consejo de la semana 
.(relacionado al 
cuidado de las 
edificaciones) 
Publicación de fotos de 
trabajos realizados. 

Actualización de  
imagen de cabecera. 
Consejo de la semana 
.(relacionado al cuidado 
de las edificaciones) 
 

9:00 am 

Servicio al 
cliente 

 
Martes Solución a problemas 

comunes en las 
edificaciones.  
Publicación de 
fotografía de la 
solución de  problemas 

Solución a problemas 
comunes en las 
edificaciones.  
Participación en grupos 
de temáticas 
relacionadas a la 
remodelación y 
decoración. 

10:00 am 

Miércoles Artículo decorativo. Artículo decorativo. 9:00 am Administrador 

Jueves Lectura decorativa 
recomendada. 

Lectura decorativa 
recomendada. 

8:00 am 

Servicio al 
cliente 

Viernes Citas, testimonios o 
lecturas 
motivacionales. 

Citas, testimonios o 
lecturas motivacionales. 

10:00 am 

Sábado Dinámica: ¿Qué color 
es? 

Dinámica: ¿Qué color 
es? 

10:00 am 

 
 
Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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Figura 57 
Perfil en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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Figura 58 
Perfil en LinkedIn 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 
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e) Presupuesto:  

Para la estrategia de implementación de  mercadeo directo, se detalla a 

continuación el presupuesto. 

Cuadro 81 
Presupuesto para la implementación de estrategia de mercadeo directo 
No. Medio Cantidad Inversión total 
1 Catálogo digital En página web Aporte propositivo 
2 Publicidad en Internet 13, 200 anuncios Q    14, 832.00 
3 Página web 1 página web Q       2,528.50 
4 Redes sociales Cuenta en 2 redes sociales Q              0.00 

Total Q     17,360.50 

Fuente: aporte propositivo, febrero 2014. 

f) Plan de acción 

A continuación se presenta el plan de acción correspondiente a la táctica de 

marketing interactivo,  se definen y asignan las actividades que se deben 

realizar, las personas responsables, fechas, materiales y costos.  

Cuadro 82 
Plan de acción para la implementación de mercadeo directo 

Empresa: GPSA 

Objetivo: Comunicar de forma directa los servicios y productos de GPSA 

Nombre del plan: implementación de la estrategia de evidencia física 
No
. Táctica Actividad Responsable Fecha Material Costo 

1 Mercadeo 
interactivo 

Elaboración  de 
material  

Administrador Febrero 
2015 

Según 
detalle de 
estrategia 

Q 14,832.00 

2 Página web Contratación de 
empresa para 
creación de 
pagina web 

Q2,528.50 

3 Redes 
sociales Sin costo 

4 
página web y 

redes 
sociales 

Control de 
mercadeo directo 

Encargado de 
servicio al 

cliente 

Febrero 
2015 

Según 
detalle de 
estrategia 

Sin consto 

Total Q17,360.50 

Fuente: aporte propositivo, febrero de 2014. 
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g) Evaluación y control de la táctica mercadeo directo 

La táctica  de mercadeo directo se medirá con relación al número de visitas en la 

página web, el número de likes o seguidores en Facebook y número de 

contactos y recomendaciones en LinkedIn.  

 
El encargado de servicio al cliente será el encargado de ejecutar los respectivos 

controles para analizar la información y disponer de datos actualizados. 

3.8.2 Presupuesto para cierre de brecha cuatro 

Para el cierre de la brecha cuatro es necesario invertir las siguientes cantidades. 

Cuadro 83 
Presupuesto anual para el cierre de brecha cuatro 

No. Táctica Total  

1 Descuentos por volumen de ventas Q.               5,630.00 

2 Material promocional Q.               3,475.00 

3 Publicidad en internet  Q.             14,832.00 

4 Página web Q.               2,528.50 

 Total Q              26,465.50 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014 

Cuadro 84 
Presupuesto anual para el cierre de brechas  de servicio al cliente en GPSA 

Brechas subtotal Total  
Brecha uno  Q.            50,067.00 

Contratación encargado de servicio 
al cliente Q.           48,000.00  

Material impreso, formato control de 
requerimientos de productos Q.                 75.00  

Pago de 12 meses de servicio 
telefónico  Q.            1,560.00  

Pago por papelería y útiles (12 
meses) Q.               432.00  
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Brecha dos  Q.             12,386.25 

Equipo  de cómputo Q.            3,427.95  

Contratación de servicio de Internet Q.            3,498.00  

Sala de ventas en instalaciones de 
GPSA  Q             1,810.00  

Uniforme personal  administrativo y 
ventas Q             1,460.00  

Manifestación de filosofía 
empresarial y organigrama Q             2,190.50  

Brecha tres   Q.              57,335.20 

Reclutamiento y selección  Q.                   6.00  

Contratación de vendedor y manual 
de ventas Q.          48,034.00  

Material de apoyo Q.               3,770.00  

Evaluación del desempeño Q.                    45.00  

Capacitación a encargado de servicio 
al cliente  Q.               1,200.00  

Capacitación y seminarios a 
colaboradores Q.                    40.20  

Sistema de incentivos  Q.               4,240.00  

Brecha cuatro  Q.                  26,465.50 

Descuentos por volumen de ventas Q.               5,630.00  

Material promocional Q.               3,475.00  

Publicidad en internet  Q.             14,832.00  

Página web Q.               2,528.50  

Total Q.                 146,253.95 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014  
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3.9 Relación beneficio-costo de la implementación de las estrategias de 
servicio al cliente  para el mejoramiento de la prestación de los 
servicios  que brinda GPSA. 

La gerencia de la fábrica de pinturas GPSA, debe considerar la relación costo-

beneficio al aplicar la propuesta de estrategias de servicio al cliente para el 

mejoramiento de la prestación de los servicios que ofrece. 

Por tal razón, se realizó un análisis con el propósito de consolidar los costos 

estimados para la implementación de las estrategias propuestas (véase cuadro 86) 

y proyectar los beneficios que obtendrá la fábrica con base en cada  táctica 

sugerida.  A continuación se detallan algunos beneficios cualitativos y cuantitativos 

que representan la propuesta de estrategias de  mercadeo de servicios  descritas en 

este capítulo, asimismo la puesta en práctica por parte de GPSA.  

Tabla 25 
Beneficios internos y externos de propuestas mercadológicas 

 
Beneficios internos Beneficios externos 

Incremento en ingresos y utilidades de 
forma  proporcional al aumento del 10% 
de ventas.  

Mejoramiento y proyección de imagen 
corporativa. 

Identificación de colaboradores con  
GPSA. 

Crecimiento y mantenimiento de la 
cartera de clientes. 

Satisfacción del cliente interno. Verificación continua de la satisfacción 
del cliente externo. 

Mejora en la relación laboral. Mejor participación dentro del mercado 
objetivo al contar con medios de 
comunicación acordes al rol de la 
empresa y con material  de apoyo para 
vendedores. 

Motivación en los colaboradores. Mejoramiento de la comunicación 
externa por medio de la publicidad. 

Colaboradores capacitados. Aumento de nivel de conocimiento de la 
fábrica GPSA dentro del mercado 
objetivo por material promocional. 

Fuente: elaboración propia, abril 2014 
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La fábrica de pinturas GPSA al implementar la propuesta de estrategias de 

servicio al cliente  percibirá un incremento en sus ingresos, como mínimo en un 

10% para el año 2015, al tomar  como base que para el año 2011,2012 y 2013 

las ventas fueron  Q772, 325.33; Q818, 780.25 y Q. 859,326.00 respectivamente, 

se proyectaron los ingresos para el año  2014 y 2015.  

 

Cuadro 86 
Proyección de ventas de la fábrica de pinturas GPSA 

Año Ingresos por ventas 
2011 Q.   772,325.33 
2012 Q.   818,780.25 
2013 Q.   859,326.00 
2014 Q.   903,814.20 
2015 Q.   994,195.62 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014. 

 

A continuación se analiza el costo-beneficio de la implementación de la propuesta: 

RBC= 
VA Ingresos brutos

VA Costos/gastos brutos

En donde: 
RBC= relación beneficio- costo 
VA ingresos brutos= valor actual de los ingresos brutos 
VA costos/gastos brutos= valor actual de costos y gastos brutos 

 

Valor actual 

FA=  

 
En donde: 
FA=  factor de actualización 

R= TREMA 

n= número de años 

1= constante 
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La TREMA es la tasa de rendimiento mínima aceptada  y está compuesta por la 

tasa líder de interés, tasa de inflación interanual y la estimación de riesgo, las 

cuales se presentan en el siguiente cuadro: 

Cuadro 87 
TREMA 

Tasa líder de interés 5% 

Tasa de inflación interanual 4.39% 

Estimación de riesgo 10% 

TREMA 19.39% 
 

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2014. 

La tasa líder de interés y la tasa de inflación interanual son datos  del año 2013 del 

Banco de Guatemala. La estimación de riesgo propuesta para GPSA es del 10%. 

 A continuación se describe el proceso seguido para calcular el factor de 

actualización: 

 

R =  0.1939 

N =  1 año 

Cálculo    FA= 1
(1+0.1 )1

 

FA=  0.837591088 

 

Se aplica el factor de actualización a los ingresos brutos y a los costos/gastos 

brutos: 
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Cuadro 88 
Valor actual de ingresos y gastos brutos 

 FA VA 

Ingresos brutos Q. 994,195.62   0.837591088 Q.832,675.63 

Costos/gastos brutos Q 667,411.38   0.837591088 Q.558,977.7792 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2014. 

(Gastos pronosticados representan  el  52.42%  de los ingresos brutos más la inversión                          

(Q. 521,157.43 + Q. 146,253.95).  

 

Relación beneficio-costo RBC: 

Cálculo    RBC= Q 

RBC=  1.4896 

Según el criterio de decisión, la relación beneficio costo resulta mayor que uno, lo 

que significa que los ingresos alcanzan la cobertura de costos y gastos para el año 

2015. 

3.9.1 Fuentes de financiamiento 

La administración de la empresa unidad de análisis está dispuesta a invertir para  el 

mejoramiento de los servicios que presta y la satisfacción del cliente y  considera que 

puede absorber  la inversión para la propuesta de estrategias de servicio. 

3.9.1.1 Retorno sobre la inversión 

Este índice es un indicador financiero que permite medir la rentabilidad de  inversión 

de la fábrica de pinturas, es decir, la relación entre la ganancia que obtendrá GPSA 

con relación a la inversión realizada para el primer año, por medio de la siguiente 

fórmula: 
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ROI = (Utilidad neta o ganancia / Inversión) x 100 

ROI= (Q  229,051.01/Q 146,253.95) X100 

ROI= 1.566118X100 

ROI= 156.61% 
 

Lo que significa que por cada quetzal invertido, al aumentar las ventas a                

Q994, 195.62, se obtendrá una rentabilidad de Q1.5661, lo que demuestra que la 

inversión es rentable para el primer año (2015). 

 

3.9.1.2 Rendimiento sobre la inversión de mercadotecnia (ROI de 

mercadotecnia) 

Las acciones de mercadotecnia se deben medir a través del desempeño y resultados 

obtenidos de la aplicación de las estrategias de servicio al cliente  para  el 

mejoramiento de la prestación de los servicios que presta GPSA. 

El rendimiento sobre la inversión de mercadotecnia es el rendimiento neto de la 

inversión (ventas) dividido entre los costos de la inversión de la propuesta, lo cual se 

presenta a continuación. 

ROI de mercadotecnia=   

ROI de mercadotecnia= Q 994,195.62/Q 146,253.95 

ROI de mercadotecnia= 6.797735 

La efectividad de la inversión de estrategias de servicios respecto a la rentabilidad de 

la empresa es de 6.797735, esto representa el rendimiento de las estrategias 

propuestas comparadas con los ingresos por ventas para el periodo del año 2015.  

Además permite cuantificar financieramente los valores de las variables del 

modelo de brechas del servicio, lo que representa utilidades para la fábrica de 

pinturas. 
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3.9.1.3 Estado de resultados 

A continuación se presenta un resumen financiero de los resultados de 

operaciones de la empresa unidad de análisis para el año 2014 y 2015. 

Cuadro 89 
Estado de resultados proyectado para la fábrica de pintura GPSA 

 Rubros Año 2014 Año 2015 
  Ventas Q.903,814.20 Q.   994,195.62  
(-) Descuento sobre ventas  Q.       5,630.00  
(-) Bonificación por ventas  Q        4,240.00  
 Ventas Netas Q.903,814.20 Q.   984,325.62  
(-) Costo de ventas (52.42%) Q.473,779.40 Q.   563,983.49  
  Utilidad bruta Q.430,034.80 Q.   420,342.13 
  Gastos de operación     
 Gastos administrativos  Q.       9,674.45 
 Gasto de ventas  Q.     78,709.70 
  Utilidad antes de impuestos Q430,034.80 Q.   331,957.98  
(-) Impuesto sobre la renta (31%) Q133,310.78 Q.   102,906.97 
  Utilidad neta después de impuestos Q 296,724.02 Q. 229,051.01 

 

Fuente: aporte propositivo, marzo 2014. 

 

En el costo de ventas para el año 2015 se incluye el 52.42% de costo de ventas 

más la contratación de encargado de servicio al cliente (Q. 48,000.00). 

Para el estado de resultados proyectado se observa una utilidad neta para el año 

2015  de Q 229,051.01. 
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CONCLUSIONES 

Al considerar la información descrita en el diagnóstico del capítulo II, se determinó 

que las conclusiones presentadas a continuación, comprueban las hipótesis 

planteadas en el plan de investigación de la presente tesis. 

 

1. La falta de aplicación de las variables de mercadeo de servicios y las acciones 

de la competencia, son las principales causantes de la reducida cartera de 

clientes y disminución de ventas e ingresos. 

2. Se determinó que la fábrica de pinturas GPSA no ha aplicado investigación 

documental y de campo, instrumentos y lineamientos técnicos para el diseño 

de  estrategias de servicios al cliente,  efectivas. 

3. La fábrica  unidad de análisis no cuenta con sistemas de análisis, evaluación y 

actualización de manera periódica para el funcionamiento de las estrategias 

de servicio. 

4. Las estrategias y tácticas de servicio  que en la actualidad utiliza la fábrica de 

pinturas  para  lograr la satisfacción de sus clientes no son efectivas, debido a 

la inexistencia de: personal encargado de atención al cliente, la saturación de 

funciones  en cada puesto de trabajo de  GPSA y la inexistencia de controles 

internos y externos de la calidad  en el servicio, que le  permita manejar 

adecuadamente las funciones del personal que tienen contacto con los 

consumidores 

5. Los reclamos presentados a GPSA más frecuentes han sido por la calidad y/o 

por no cumplir con las características solicitadas por el cliente con relación al 

producto esto debido a la inexistencia del control  en los productos.  

6. La competencia de la empresa unidad de análisis, en su mayoría no ofrece 

servicio post ventas. 
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7. A través de la investigación realizada se conoció que la fábrica de pinturas 

GPSA presenta una cartera reducida de clientes, lo que ocasiona una baja 

participación de mercado y afecta de manera directa en las ventas e ingresos 

percibidos. 

8. Se corroboró que gran parte de las personas y empresas pertenecientes al 

grupo objetivo de la fábrica de pinturas  desconocen los servicios y productos 

que GPSA  ofrece, así como los beneficios de adquirirlos. 

9. GPSA posee diversas fortalezas, pero los mínimos esfuerzos publicitarios han 

limitado darse a conocer dentro del mercado. 

10. La fábrica de pinturas  no aplica estrategias cuya intención sea igualar la 

oferta y la demanda, sus actuales  instalaciones están próximas a sobrepasar 

su óptimo nivel y perjudican el desempeño de  las actividades diarias. 

11. GPSA no posee una imagen corporativa ni una sala de ventas  que permita 

proyectar una identidad positiva y posicionarse según las características de los 

servicios y propósito de la empresa unidad de análisis.  

12. La fábrica de pinturas  no posee equipo y tecnología que permita establecer y 

mantener una comunicación con los clientes reales y potenciales. 
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RECOMENDACIONES 
Con relación a los resultados obtenidos en la investigación realizada, se 

recomienda lo siguiente: 

1. Implementar estrategias de servicios  basadas en las variables del modelo de 

brechas y alineación del triángulo  del servicio para revertir la problemática 

actual. 

2. Utilizar el diagnóstico del capítulo II como investigación documental y de 

campo,  los instrumentos y lineamientos técnicos, y los diseños propuestos 

para un marketing de servicios  efectivo. 

3. Analizar, evaluar y actualizar de manera periódica el funcionamiento de las 

estrategias de servicio  propuestas. 

4. Aplicar las estrategias y tácticas de servicios  propuestas en el capítulo III. 

5. Realizar control de la calidad de los productos a despachar, propuesto en  

capítulo III. 

6. Ofrecer servicio post venta que permitirá conocer las percepciones de los 

clientes y demás necesidades que GPSA pueda solventar. 

7. Implementar la estrategia de comunicación efectiva para dar a conocer  la 

fábrica de pinturas, la cual permitirá incrementar la cartera de clientes y de 

esta manera aumentar las ventas e ingresos de la empresa. 

8. Dar a conocer los servicios que presta y los productos que ofrece GPSA  para 

las distintas  edificaciones y los beneficios al adquirirlos, utilizando los medios 

publicitarios propuestos. 

9. Utilizar de manera adecuada los medios de publicidad propuestos, con la 

finalidad de comunicar los servicios al segmento de mercado informando las 

fortalezas de la fábrica de pinturas. 
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10. Aplicar estrategias correspondientes hacia sincronizar la oferta y demanda 

para que la empresa financié la construcción a mediano plazo de sus nuevas  

instalaciones, que  las mismas  se utilicen en su óptimo nivel y que sean 

aprovechas al máximo para aumentar los ingresos. 

11. Utilizar y dar a conocer la imagen corporativa en la sala de ventas propuesta 

para proyectar una identidad positiva y posicionarse según las características 

de los servicios, productos y el propósito de la empresa unidad de análisis. 

12. Invertir en equipo y tecnología necesaria que permita establecer y mantener 

una comunicación con los clientes reales y potenciales. 
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Glosario 
 

A 
Acabado mate: 
Son  todos aquellos en los cuales no se observa ningún brillo. 
 
Aditivo: 
Son  Sustancias que se usan en la pintura en cantidades muy pequeñas pero que 

son muy importantes ya que dan al producto cualidades especificas tales como: 

secado, prevención contra la descomposición, evitar formación de espuma en la 

agitación, dar la viscosidad apropiada. 
 
Agente humectante: 
Material que agregado al agua, reduce su tensión superficial y promueve la 

humectación, en el procesamiento de películas, los agentes humectantes se usan 

para acelerar el escurrimiento de agua en su superficie, aceleran así el proceso de 

secado. 
 

Alcalinidad:  

Capacidad del agua para neutralizar ácidos o aceptar protones, los cuales crean 

nuevos ácidos producto de la mezcla de cal, arena, cemento y agua en las 

paredes, que se manifiesta por medio de eflorescencia.  
 
Aplicación:  

Es el término empleado para expresar la operación que se realiza  cuando se 

cubre una superficie con una capa protectora o decorativo por cualquiera de los 

métodos que se conocen como brocha, rodillo o pistola. 
 

B 
Biosida: 

Un producto químico que es tóxico para los microorganismos Se utiliza a menudo 

para eliminar bacterias y otros organismos unicelulares del agua.  
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Brillo: 
Es  el término empleado para denotar el lustre de una película seca. Si una 

superficie transparente y plana refleje una imagen de luz, se dice que tiene alto 

brillo. 

C 
 
Corrosión: 

Es el término usado para denotar el ataque que sufre una superficie de metal 

expuesta a la intemperie o ya sea a otras condiciones. 
 
 
Cubrimiento: 

Es el poder cubriente de una pintura u otra composición generalmente expresada 

en metros cuadrados por galón. 

D 
Disolventes coalescentes: 
Los dispersantes coalescentes son temporales, porque se evaporan a corto plazo 

después del secado de la dispersión, por ejemplo el thiner laca o solvente mineral. 
 

E 
Eflorescencia: 
Son los cristales de sales, generalmente de color blanco que se depositan en la 

superficie de ladrillos, tejas, pisos y paredes. 

 

Elasticidad: 
Es la característica de una película  que resiste doblajes y deformaciones 

ocasionadas por fuerzas externas sin presentar resquebrajamientos de ninguna 

naturaleza.  

 

Exudación de surfactantes:   
Son los liquido expulsados de la superficie, el termino exudación significa expulsar  

líquido, y surfactante viene del inglés surfactant, que quiere decir superficie.   
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F 
Flexibilidad: 
Es muy similar a la elasticidad  pero supone que el film no se divide o resquebraja 

aun cuando se someta a sucesivos doblajes. 
 
 

H 
Humedad: 
Es  la cantidad de vapor de agua presente en el aire. Se expresa siempre en 

porcentaje. 

I 
Ignifuga:  
Que protege contra el fuego. Pintura ignifuga. 
 
Inmersión: 

Es un método de aplicación económico que implica la inmersión del artículo a 

pintar en la pintura seguido de su respectivo escurrimiento y secamiento de la 

película obtenida. 

L 
Ligador: 

La parte  no volátil de una pintura que liga las partículas de pigmento. Los aceites, 

barnices y proteínas son ejemplos de legadores.  
 

M 
Matenantes: 
Son productos especiales, diseñados para dar  acabados opacos, con escasa o 

nula luminosidad. 

 
Mils: 

Es la medida empleada en la pintura para indicar el espesor de una película y 

significa milésimas de pulgadas. 
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Modificadores Reologicos: 
Son excelentes espesantes, agentes de suspensión y estabilizadores que se 

utilizan en una amplia variedad de productos, como  desintegradores de 

materiales para su perfecta compactación con otros. 
 

P 
Película: 
Es  un término opcional en pinturas para descubrir la lámina que ella forma sobre 

una superficie, una vez que se ha secado generalmente no excede de 10-12 mils. 
 
Pigmento: 

Un pigmento es una sustancia con color en forma de polvo, se usa para impartir 

color y algunas otras caracterizas en las pinturas. 
 

Pintura: 
Una mezcla o dispersión de pigmentos o polvos en un líquido o en un vehículo, 

que al secar deja una película  que sirve de protección o decoración. 
 

R 
Resina:  

Un material solido o semi-solido  de origen vegetal o sintético. Las resinas 

sintéticas se derivan de aceites vegetales como los de soya o linaza, mientras que 

las resinas  naturales incluyen la brea, goma laca y damar. 
 
 

V 
Viscosidad: 
Término, el cual da una idea de la consistencia de un determinado material. 
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Encuestas clientes reales 
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Encuesta clientes potenciales 
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e 
pl

om
er

ía
 y

 e
le

ct
ric

id
ad

 q
ue

 o
fre

ce
 

G
PS

A.
 

Ig
ua

la
ci

ón
 d

e 
co

lo
re

s 

Co
nt

am
os

 c
on

 m
ás

 d
e 

60
00

 c
ol

or
es

, s
in

 e
m

ba
rg

o,
 s

i e
l c

lie
nt

e 
 d

es
ea

 c
on

se
rv

ar
 

lo
s 

co
lo

re
s 

de
 s

us
 a

m
bi

en
te

s 
co

nt
am

os
 c

on
 e

l s
ist

em
a 

de
 ig

ua
la

ció
n 

de
 c

ol
or

es
. 

As
es

or
ía

  t
éc

ni
ca

  

To
do

 e
je

cu
tiv

o 
de

 v
en

ta
s 

de
be

 c
on

oc
er

 a
 la

 p
er

fe
cc

ió
n 

lo
s 

pr
od

uc
to

s,
 p

ar
a 

po
de

r 
as

es
or

ar
 a

 s
us

 c
lie

nt
es

 a
yu

da
rlo

s 
a 

ob
te

ne
r l

a 
m

ejo
r s

ol
uc

ió
n 

a 
su

s 
ne

ce
sid

ad
es

 
de

 p
in

tu
ra

s 
y 

re
cu

br
im

ie
nt

os
, 

ad
ap

ta
nd

o 
nu

es
tro

s 
pr

od
uc

to
s 

o 
de

sa
rro

lla
nd

o 
nu

ev
os

 p
ar

a 
sa

tis
fa

ce
r s

u 
ne

ce
sid

ad
. 

As
es

or
ía

 e
n 

de
co

ra
ci

ón
 

G
PS

A 
 c

ue
nt

a 
co

n 
ar

qu
ite

ct
os

 y
 d

ise
ña

do
re

s 
qu

e 
br

in
da

n 
al

 c
lie

nt
e 

 a
m

pl
ia

s 
pr

op
ue

st
as

 y
 c

on
se

jo
s 

de
 d

ec
or

ac
ió

n 
 p

ar
a 

qu
e 

su
 a

m
bi

en
te

 l
uz

ca
 c

om
o 

lo 
im

ag
in

ó.
 

.P
ro

du
ct

os
  

G
PS

A 
pr

od
uc

e 
pi

nt
ur

as
 e

n 
di

ve
rs

as
 lí

ne
as

, l
as

 c
ua

le
s 

va
ria

s 
se

gú
n 

el
 n

ive
l d

e 

ca
lid

ad
 d

el
 p

ro
du

ct
o 

y 
pa

ra
 e

l u
so

 q
ue

 s
e 

le
 d

ar
á.

  

En
tre

 e
st

as
 s

e 
en

cu
en

tra
n:

 

Pi
nt

ur
as

 p
ar

a 
   

   
   

   
   

   
   

  P
in

tu
ra

s 
pa

ra
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
Es

pe
ci

al
id

ad
es

 

   
   

  I
nt

er
io

re
s 

y 
   

   
   

  e
st

ru
ct

ur
as

  m
et

ál
ic

as
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 

   
   

  e
xt

er
io

re
s 

   
   

   
   

   
y 

se
ña

liz
ac

ió
n 

vi
al

  

   
   

   
   

   
  

Na
tiv

a 
lá

te
x 

m
at

e 
   

   
   

   
   

 E
sm

alt
e 

Pi
ns

er
   

   
   

   
   

   
   

   
  S

el
la

do
re

s 

Na
tiv

a 
Pr

em
ium

   
   

   
   

   
   

 E
sm

al
te

 N
at

iva
   

   
   

   
   

   
   

   
  L

im
pi

ad
or

 d
e 

la
dr

illo
 

Na
tiv

a 
ja

de
   

   
   

   
   

   
   

   
   

Es
m

alt
e 

de
 s

ec
ad

o 
rá

pi
do

   
   

   
Se

lla
do

r d
e 

la
dr

illo
 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
Pi

nt
ur

a 
pa

ra
 tr

áf
ico

   
   

   
   

   
   

   
Ba

se
s 

en
tin

ta
bl

es
 

   
  

   
   

   
  

     
 

7 

9/19 



                      

Pr
es

en
ta

ci
ón

 d
e 

pr
od

uc
to

s 

Lo
s 

pr
od

uc
to

s 
de

 G
PS

A 
se

 e
nc

ue
nt

ra
n 

dis
po

ni
bl

es
 e

n,
 c

ua
rto

s 
de

 g
aló

n,
 g

aló
n,

 

cu
be

ta
 d

e 
5 

ga
lo

ne
s 

y t
on

el
 d

e 
11

 c
ub

et
as

. 
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1.

 P
ro

ce
so

 d
e 

ve
nt

as
 

 

Pa
ra

 ce
rra

r u
na

 ve
nt

a,
 e

s n
ec

es
ar

io
 re

ali
za

r u
n 

co
nju

nt
o 

de
 a

cti
vid

ad
es

 d
ise

ña
da

s 

pa
ra

 p
ro

m
ov

er
 la

 c
on

tra
ta

ció
n 

de
 lo

s 
se

rv
ici

os
 y

 v
en

ta
 d

e 
 p

ro
du

ct
os

 d
e 

la 
fá

br
ica

 

de
 p

in
tu

ra
s G

PS
A,

 la
s c

ua
l s

e 
de

sc
rib

e 
a 

co
nt

in
ua

ció
n.

 

 11
.1

  P
ro

sp
ec

ci
ón

 
Co

ns
ist

e 
en

 la
 b

ús
qu

ed
a 

de
 cl

ien
te

s q
ue

 n
o 

ha
n 

ut
iliz

ad
o 

lo
s  

pr
od

uc
to

s d
e 

G
PS

A.
  

In
vo

lu
cr

a 
tre

s 
et

ap
as

: 

 a)
 I

de
nt

ifi
ca

r a
 c

lie
nt

es
 e

n 
pe

rs
pe

ct
iv

a 
Pa

ra
 l

a 
bú

sq
ue

da
 d

e 
inf

or
m

ac
ión

 d
e 

po
sib

les
 c

lie
nt

es
, 

se
 p

ue
de

 o
bt

en
er

 

in
fo

rm
ac

ió
n 

 d
e 

di
re

ct
or

io
s 

o 
al

 v
isi

ta
r a

 c
lie

nt
es

 p
ot

en
cia

les
 e

n 
 V

illa
 N

ue
va

, S
an

 

Jo
sé

 P
ín

ula
, S

an
 M

ig
ue

l P
et

ap
a 

y c
iu

da
d 

ca
pit

al 
de

l d
ep

ar
ta

m
en

to
 d

e 
G

ua
te

m
ala

  

 b)
 C

al
ifi

ca
r c

an
di

da
to

s 
de

 a
cu

er
do

 a
 s

u 
po

te
nc

ia
l d

e 
co

m
pr

a 
 Pe

rm
itir

á 
id

en
tif

ica
r a

 lo
s 

cli
en

te
s 

en
 p

er
sp

ec
tiv

a 
y 

de
te

rm
ina

r l
a 

im
po

rta
nc

ia 
de

 

ac
ue

rd
o 

a 
su

 p
ot

en
cia

l d
e 

co
m

pr
a 

pa
ra

 a
sig

na
r e

l g
ra

do
 d

e 
pr

ior
id

ad
 q

ue
 re

qu
ier

e 

pa
ra

 o
fre

ce
r l

os
 s

er
vic

io
s y

 s
er

vic
ios

. 
 c)

 E
la

bo
ra

r u
n 

lis
ta

do
 d

e 
cl

ie
nt

es
 e

n 
pe

rs
pe

ct
iv

a 
Un

a 
ve

z 
qu

e 
se

 h
an

 c
ali

fic
ad

o 
a 

lo
s 

cli
en

te
s 

en
 p

er
sp

ec
tiv

a,
 s

e 
ela

bo
ra

 e
l li

st
ad

o 

en
 u

n 
or

de
n 

de
 a

cu
er

do
 a

 la
 p

rio
rid

ad
 p

ar
a 

of
re

ce
r l

os
 s

er
vic

io
s 

y 
pr

od
uc

to
s 

de
 

nu
ev

o.
 

11
.2

 A
ce

rc
am

ie
nt

o 
pr

ev
io

 
 Co

ns
ist

e 
en

 la
 o

bt
en

ció
n 

de
 in

fo
rm

ac
ió

n 
de

ta
lla

da
 p

or
 ca

da
 cl

ien
te

 e
n 

pe
rs

pe
ct

iva
, 

pa
ra

 la
 p

re
pa

ra
ció

n 
de

 la
 p

re
se

nt
ac

ió
n 

de
 v

en
ta

s 
ad

ap
ta

da
 a

 la
s 

pa
rti

cu
lar

ida
de

s 

de
 c

ad
a 

cli
en

te
. S

e 
inv

olu
cr

an
 la

s s
ig

uie
nt

es
 e

ta
pa

s: 

a)
 I

nv
es

tig
ac

ió
n 

de
 p

ar
tic

ul
ar

id
ad

es
 d

e 
ca

da
 c

lie
nt

e 
en

 p
er

sp
ec

tiv
a 

 
So

lic
ita

r i
nf

or
m

ac
ió

n 
m

ás
 e

sp
ec

ífi
ca

 d
el 

cli
en

te
, p

or
 e

jem
plo

: 

 N
om

br
e 

co
m

pl
et

o 
y e

da
d 

 C
or

re
o 

ele
ct

ró
nic

o 

 P
ro

du
cto

s 
qu

e 
ut

iliz
a 

co
n 

fre
cu

en
cia

 
pa

ra
 

el 
m

an
te

nim
ien

to
 

de
 

su
s 

in
sta

lac
io

ne
s. 

  b)
 P

re
pa

ra
ci

ón
 d

e l
a p

re
se

nt
ac

ió
n 

de
 ve

nt
as

 en
fo

ca
da

 en
 el

 cl
ie

nt
e p

ot
en

ci
al 

Co
n i

nf
or

m
ac

ió
n p

ro
po

rc
io

na
da

 po
r e

l c
lie

nt
e,

 se
 pr

ep
ar

a l
a p

re
se

nt
ac

ió
n d

e v
en

ta
s 

ad
ap

ta
da

 a
 la

s n
ec

es
id

ad
es

 y
 d

es
eo

s.
 

 
 

c)
 P

ro
gr

am
ac

ió
n 

de
 la

 v
is

ita
 

La
 p

ro
gr

am
ac

ión
 d

e 
la

s 
vis

ita
s 

de
l v

en
de

do
r a

l c
lie

nt
e 

 p
ar

a 
da

rle
 u

n 
se

gu
im

ien
to

 

pr
e 

ve
nt

a 
 s

e 
re

ali
za

rá
 s

eg
ún

 s
e 

m
ue

st
re

 e
l in

te
ré

s d
el 

cli
en

te
 c

on
ta

cta
do

. 

 11
.3

 P
re

se
nt

ac
ió

n 
de

l m
en

sa
je

 d
e 

ve
nt

as
 

 El
 m

en
sa

je 
de

 ve
nt

as
 d

eb
e s

er
 a

da
pt

ad
o 

a l
as

 n
ec

es
id

ad
es

 y 
de

se
o 

de
 lo

s c
lie

nt
es

 

en
 p

er
sp

ec
tiv

a 
re

sa
lta

nd
o 

las
 c

ar
ac

te
rís

tic
as

 d
e 

los
 s

er
vic

ios
 y

 p
ro

du
cto

s, 
las

 

ve
nt

aj
as

 d
e 

co
nt

ra
ta

r l
os

 s
er

vic
io

s  
fá

br
ica

 d
e 

pin
tu

ra
s G

PS
A 

y l
os

 b
en

ef
ici

os
 q

ue
 

ob
tie

ne
 e

l c
lie

nt
e 

al 
ad

qu
irir

 su
s p

ro
du

ct
os

. 

 11
.4

 S
er

vi
ci

os
 p

os
t-v

en
ta

 
El

 s
er

vic
io 

po
st-

ve
nt

a 
se

 re
ali

za
rá

 a
 tr

av
és

 d
e 

lla
m

ad
as

 te
lef

ón
ica

s 
pa

ra
 a

se
gu

ra
r 

la 
sa

tis
fa

cc
ió

n 
de

l 
cli

en
te

 y
 p

ro
po

rc
io

na
r 

un
 v

al
or

 a
gr

eg
ad

o.
 E

sta
 a

cti
vid

ad
 

pe
rm

itir
á 

ev
alu

ar
 lo

s 
po

sib
les

 e
rro

re
s 

pa
ra

 m
ejo

ra
r e

l s
er

vic
io 

pa
ra

 la
s 

pr
óx

im
as

 

vis
ita

s d
el 

cli
en

te
, a

de
m

ás
 d

e 
la 

re
cu

pe
ra

ció
n 

ap
ro

pia
da

 d
el 

se
rv

ici
o.
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12
. E

st
án

da
re

s 
de

 s
er

vi
ci

o 
y 

at
en

ci
ón

 a
l c

lie
nt

e 
pa

ra
 e

l 
pr

oc
es

o 
de

 v
en

ta
s 

El
 o

bj
et

ivo
 p

rin
cip

al
 d

e 
la

 e
m

pr
es

a 
es

 c
ap

ta
r y

 m
an

te
ne

r c
lie

nt
es

 re
nt

ab
le

s.
 P

ar
a 

el
 lo

gr
o 

de
 e

st
e 

ob
je

tiv
o,

 e
s 

pr
im

or
di

al
 e

nt
re

ga
r 

un
 s

er
vi

cio
 d

e 
ca

lid
ad

 e
n 

ca
da

 

ve
nt

a 
o 

en
 c

ad
a 

tra
ba

jo
 re

al
iza

do
 q

ue
 c

um
pl

a 
co

n 
la

s 
ex

pe
ct

at
iva

s 
y 

sa
tis

fa
ga

 la
s 

ne
ce

si
da

de
s 

de
 lo

s 
us

ua
rio

s.
 

La
 f

áb
ric

a 
de

 p
in

tu
ra

s 
G

PS
A 

de
be

 t
ra

ba
ja

r 
so

br
e 

el
 c

on
ce

pt
o 

de
 s

er
vic

io
 

de
no

m
in

ad
o 

“s
er

vic
io

 c
on

 o
rie

nt
ac

ió
n 

al
 c

lie
nt

e”
 (

SO
AC

). 
A 

co
nt

in
ua

ci
ón

 s
e 

de
sc

rib
en

 lo
s 

es
tá

nd
ar

es
 o

rie
nt

ad
os

 a
l s

er
vic

io
 y

 a
te

nc
ió

n:
 

 T
od

os
 lo

s 
co

la
bo

ra
do

re
s 

de
 la

 e
m

pr
es

a,
 a

nt
es

 d
e 

la
bo

ra
r s

in
 s

up
er

vis
ió

n 
di

re
ct

a,
 

de
be

n 
es

ta
r c

ap
ac

ita
do

s 
y 

do
m

in
ar

 lo
s 

si
gu

ie
nt

es
 te

m
as

: 
 

 H
is

to
ria

 
 F

ilo
so

fía
 e

m
pr

es
ar

ia
l 

 S
er

vic
io

s 
y 

pr
od

uc
to

s 
 E

st
án

da
re

s 
de

 s
er

vic
io

 y
 a

te
nc

ió
n 

al
 c

lie
nt

e 
  

          

 C
ad

a 
co

la
bo

ra
do

r d
eb

e 
po

rta
r e

l u
ni

fo
rm

e 
de

 m
an

er
a 

ad
ec

ua
da

, s
eg

ún
 e

l c
ar

go
 

qu
e 

oc
up

e.
  

  C
um

pl
ir 

co
n 

lo
s 

co
m

pr
om

iso
s 

ac
or

da
do

s 
co

n 
lo

s 
cl

ie
nt

es
, 

pr
ov

ee
do

re
s 

y 

co
m

pa
ñe

ro
s 

de
 tr

ab
aj

o.
 

  E
l s

er
vi

ci
o 

de
be

 r
ep

re
se

nt
ar

 la
s 

es
pe

ci
fic

ac
io

ne
s,

 c
ar

ac
te

rís
tic

as
 y

 b
en

ef
ic

io
s 

qu
e 

se
 in

fo
rm

en
 y

 p
ro

m
ue

va
n 

a 
lo

s 
cl

ie
nt

es
. 

  L
os

 c
om

pr
om

iso
s 

qu
e 

no
 s

e 
pu

ed
an

 c
um

pl
ir 

a 
pe

sa
r 

de
 h

ab
er

 r
ea

liz
ad

o 
lo

s 

es
fu

er
zo

s 
ne

ce
sa

rio
s,

 
se

 
de

be
n 

co
m

un
ic

ar
 

in
m

ed
ia

ta
m

en
te

 
a 

la
 

pe
rs

on
a 

in
te

re
sa

da
, c

on
 la

s 
di

sc
ul

pa
s 

co
rre

sp
on

di
en

te
s,

 o
fre

ci
en

do
 u

n 
de

sc
ue

nt
o 

al
 c

lie
nt

e 

pa
ra

 la
 p

ró
xim

a 
co

m
pr

a.
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 T
od

os
 lo

s 
cli

en
te

s 
de

be
n 

se
r a

te
nd

id
os

 d
e 

ig
ua

l m
an

er
a,

 s
in

 d
ist

in
ció

n 
de

 a
lg

ún
 

tip
o.

 

  T
ra

ta
r a

l c
lie

nt
e 

co
n 

am
ab

ilid
ad

, c
on

 e
sf

ue
rz

o 
pa

ra
 e

nf
re

nt
ar

 p
os

itiv
am

en
te

 e
l 

es
ta

do
 d

e 
án

im
o 

y 
hu

m
or

 d
el

 c
lie

nt
e.

 

  T
od

o 
co

la
bo

ra
do

r 
de

be
 s

al
ud

ar
 a

 l
os

 c
lie

nt
es

 e
n 

cu
al

qu
ie

r 
ár

ea
 d

e 
la

s 

in
st

al
ac

io
ne

s,
 e

st
ab

le
cie

nd
o 

co
nt

ac
to

 v
isu

al
 y

 u
na

 s
on

ris
a 

na
tu

ra
l. 

  U
tili

za
r 

un
 t

on
o 

de
 v

oz
 c

ál
id

o 
y 

am
ab

le
 p

ar
a 

re
la

cio
na

rs
e 

co
n 

lo
s 

cli
en

te
s 

y 

co
m

pa
ñe

ro
s 

de
 tr

ab
aj

o.
 

  N
o 

ha
ce

r c
om

en
ta

rio
s 

o 
cr

íti
ca

s 
ne

ga
tiv

as
 d

e 
la

  e
m

pr
es

a 
a 

lo
s 

cli
en

te
s.

 

  L
os

 m
en

sa
je

s 
te

le
fó

ni
co

s o
 co

rre
os

 e
le

ct
ró

ni
co

s q
ue

 re
qu

ie
ra

n 
re

sp
ue

st
a,

 d
eb

en
 

se
r c

on
te

st
ad

os
 p

or
 e

l d
es

tin
at

ar
io

, d
en

tro
 d

e 
un

 p
la

zo
 m

áx
im

o 
de

 2
4 

ho
ra

s.
 

  T
od

as
 la

s 
lla

m
ad

as
 d

eb
en

 s
er

 c
on

te
st

ad
as

 n
o 

m
ás

 d
el

 te
rc

er
 s

on
id

o.
 

  E
n 

la
s 

lla
m

ad
as

 te
le

fó
ni

ca
s,

 e
l v

en
de

do
r 

de
be

 d
ar

 u
n 

cá
lid

o 
sa

lu
do

: “
bu

en
os

 

dí
as

” o
 “b

ue
na

s t
ar

de
s”

, s
eg

ui
da

m
en

te
 d

eb
e 

id
en

tif
ica

r e
l n

om
br

e 
de

 la
 e

m
pr

es
a:

 

“fá
br

ica
 d

e 
pi

nt
ur

as
 G

PS
A”

, ¿
en

 q
ué

 le
 p

ue
do

 a
yu

da
r?

  
  L

as
 ll

am
ad

as
 d

e 
lo

s 
cli

en
te

s 
nu

nc
a 

de
be

n 
qu

ed
ar

 e
sp

er
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