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EVALUACION DE LA SATISFACCION AL CLIENTE Y EL MERCADEO

RELACIONAL: SU IMPORTANCIA EN LAS PYMES

INTRODUCCION

Colombia cuenta con aproximadamente 1.600.000 empresas (DANE, 2006), de las
cuales el 99.9% son consideradas como Pymes, que generan el 80.8% del empleo en
el pais y contribuyen con el 37% del PIB Total de Colombia (DANE, 2006). Estas cifras
demuestran que éste tipo de empresas son uno de los mas importantes motores de
desarrollo econdémico del pais. Sin embargo, estudios desarrollados por el
Departamento Nacional de Planeaciéon — DNP- vy el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, (DNP, 2007), muestran que las Pymes en Colombia presentan un bajo nivel
competitivo y no cuentan con capacidades suficientes para la Innovacion, entre otros
elementos. , y permiten que sean mas vulnerables ante la competencia actual o ante la
entrada al mercado de nuevas empresas nacionales o extranjeras que desarrollen

objetos de negocio similares.

Por ello se requiere la estructuracion de estrategias en aspectos claves de la
organizacién, por ejemplo la atencion y el servicio al cliente que permitan ser
innovadores y mejorar su posicionamiento en el mercado a través de éste elemento

diferenciador.



El mercadeo relacional puede aportar en este sentido al generar escenarios en donde el
cliente es el centro de las actividades de la gestion gerencial al ser comprendido como
“el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes”. De todo el proceso de la

relacion con el cliente, la retroalimentacion de la respuesta de satisfaccion del mismo,

puede constituirse como una herramienta de este tipo de mercadeo.

De aqui que el objetivo central de éste documento sea describir de manera general
como el mejoramiento de la atencidén y el servicio al cliente, desde las encuestas de
satisfaccion, puede constituirse desde el mercadeo relacional, como el elemento

diferenciador en las Pymes, mejorar su competitividad y posicionarse en el mercado.

Para el desarrollo de éste propdsito, el documento se articula en cuatro partes, en la
primera se exponen generalidades de las Pymes en Colombia, resaltando como en
algunas de ellas la atencién y el servicio al cliente se limita a procesos de compra-y
venta. En segundo lugar se describen los elementos centrales del servicio al cliente
gue pueden ser usados para mejorar la competitividad. En tercer lugar se aborda el
componente de la satisfaccion del cliente como parte del mercadeo relacional, para
pasar a la cuarta parte en donde se exponen dos estrategias de relacionamiento con el
cliente a la vez que se propone un instrumento sencillo para implementar en las Pymes

con un enfoque de mejoramiento en la relacion con el cliente.



1. LAS PYMES EN COLOMBIA

Las PYMES son elementos fundamentales en el sector empresarial en América Latina,
su importancia se manifiesta de varias formas en la region, tales como su participacion
en el nimero total de empresas o en la creacion de empleos, que en algunos paises
llega a extenderse a la participacion en el PIB. Sin embargo, si se compara la
contribucion de esas empresas al producto con la de los paises de la OCDE se
registran marcados contrastes. En torno a 70% del producto interno bruto (PIB) regional
proviene de grandes empresas, mientras que en la OCDE aproximadamente el 40% de
la produccion es generada por estas empresas y el resto por las pymes. El elevado
aporte al empleo combinado con el bajo aporte a la producciéon que caracteriza a las
pymes en América Latina es reflejo de la estructura productiva heterogénea, la
especializacién en productos de bajo valor agregado y su reducida participacién en las
exportaciones, inferior a 5% en la mayoria de los paises. El resultado es que la brecha
de productividad entre los paises de la region y los de la OCDE tiende a persistir en el

tiempo. (OCDE-CEPAL, 2012, pag. 48).

Para el caso colombiano las Pyme mantienen su comportamiento como en la mayoria
de los paises de la regién. En 2004 representaban el 96% de las empresas del pais,
generaban el 66% del empleo industrial, realizaban el 25% de las exportaciones no
tradicionales y pagaban el 50% de los salarios, de acuerdo con los datos del Ministerio
de Desarrollo. Para 2005, la Pyme colombiana represent6 alrededor del 97% de los
establecimientos, casi una tercera parte de la produccion y de las exportaciones no

tradicionales y un 57% del empleo industrial, asi como un 70% del empleo total. Su



distribucion en diferentes areas se concentra en el comercio, con un 54,66%, servicios
con un 31,60%, industria con un 12,22% y otros con un 1,52%. (Montoya & Castellanos

, 2010, pag. 110).

Para la década actual la situacibn econdmica general de las Pymes en el segundo
semestre de 2014 present6 un deterioro significativo con respecto a lo observado en el
segundo semestre de 2013, siendo este el de la industria el sector con el peor
desempeiio de los tres macrosectores analizados por la Encuesta desarrollada por la
ANIF en el 2014. El porcentaje de Pymes industriales que reportaron una mejoria en su
situacién econdmica general durante el segundo semestre de 2014 fue del 41%, inferior
en 9 puntos porcentuales al observado un afio atras. Al mismo tiempo, la proporcion de
empresarios industriales insatisfechos con su desempefio en el segundo semestre de
2014 alcanz6 un 17%, superando en 8 puntos porcentuales la cifra de 2013-1. (ANIF,

2015, pag. 6).

Los anteriores resultados manifiestan una situacion compleja para este tipo de
empresas que enfrentan graves problemas, lo que frenan su desarrollo y crecimiento
econdémico estancando su competitividad. Segun un diagnéstico realizado por el BID
(2003), las causas de la falta de competitividad de las PYMES en Latinoamérica son las
siguientes: Elevada inestabilidad macroecondmica; la escasez de recursos financieros y
las dificultades de acceso al crédito; las deficiencias en el capital humano que se
reflejan en el lento crecimiento de la educacién; la falta de acceso a infraestructura
adecuada (tecnologia), la cual es un obstaculo para el desarrollo de las actividades
productivas y para el crecimiento de las empresas; las deficiencias de las instituciones

publicas. Ademas las Pymes estan expuestas a un ambiente competitivo caracterizado



por la entrada de nuevos competidores internacionales, inestabilidad financiera y
econdmica, desarrollo de nuevas tecnologias, ciclo de vida de productos cada vez mas
cortos, mayor intercambio de mercancias y flujos de inversién. Dicho medio ha
obstaculizado el desarrollo pleno de las pequefias y medianas empresas (Pymes), e
impidiendo que se consoliden en mercados regionales para posteriormente lograr la

entrada a mercados internacionales, (Fonseca, 2013).

Sin embargo existen politicas que todas las empresas pueden implementar para hacer
frente a éste complejo entorno y entre ellas, la atencion a los clientes puede
constituirse en la primera dimension que permita constituir una caracteristica distintiva

frente al mercado competitivo dentro de un sector determinado.

Es asi que el servicio al cliente es una eficaz forma de diferenciarse de la competencia
al constituirse como una fortaleza que complementa la naturaleza de las Pymes, que
pueden tener una mayor cercania a las necesidades particulares de los cliente y en

cierto sentido “personalizar” su atencion.

Para lo cual no se requiere crear un departamento de “Servicio al Cliente” como en las
grandes corporaciones,, sino que todos los elementos que hacen parte de la
organizacién, sin importar la naturaleza de su cargo, se encuentre en la capacidad de

brindar una atencién de calidad buscando siempre la mayor satisfaccién del cliente.



2. SERVICIO AL CLIENTE: ELEMENTOS PARA LA COMPETITIVIDAD

Los clientes son el centro de cualquier tipo de negocio sea este grande o pequefio,
lograr conservarlo es un reto cotidiano en un mundo econdémico cada vez mas
competido y globalizado. No obstante para el caso particular de las pequefas y
medianas empresas (pymes), el lograr fidelizara sus clientes, como garantia de
perdurabilidad en el tiempo, se constituye en un problema en términos de estrategias

de servicio, de comunicacion, de informacién y de producto.

De acuerdo a un estudio realizado por la Facultad de Administracién de la Universidad
del Rosario en el 2007, éstos son también los cuatro frentes del mercadeo relacional,
un enfoque estratégico que se centra en los requerimientos de los clientes, no en la
inversion publicitaria, y que le facilita a las empresas su consolidacion en el mercado y
la construccion del concepto de fidelizacion, este modelo de marketing apenas esta
comenzando a ser utilizado por las pymes. (Restrepo Torres, 2007). Es asi que se
busca la excelencia en el servicio al cliente como un valor agregado y diferenciador
entre organizaciones (Hayes, 2000 citado por (Jaramillo, Ufre, & Paternina) que
conlleva, la mayoria de las ocasiones, a la lealtad del cliente hacia la empresa y hacia
el personal. Diversos estudios y la experiencia de empresarios dicen que la
insatisfaccion de los clientes con el servicio que se les presta tiene como consecuencia
perder al cliente y al circulo de relaciones en el que éste se mueve y Hochman (2005,
citado por (Jaramillo, Ufre, & Paternina) sostiene que porcada cliente insatisfecho se

pierden 30 clientes potenciales.



Es asi que los citados autores expresan que, cuando un cliente demanda cualquier
producto o servicio siempre estara a la expectativa de la calidad del servicio que le
prestan. Si adicionalmente tenemos en cuenta la amplia competencia en empresas que
prestan el mismo servicio o comercializan los mismos productos, vemos imprescindible
que las organizaciones evallen la calidad del servicio y tengan presente una nueva
filosofia orientada al cliente. Mejorar la calidad del servicio prestado por lo general no
tiene un valor econodmico, pero el cliente lo percibe y se fidelizara con la compafia,

(Jaramillo, Ufre, & Paternina).

En este sentido y de acuerdo a Albrecht, K., — Zemke, R., (2006, citado por (Guerrero,
2012, pag. 24), el servicio al cliente es una diferenciacion clave en un mercado,
especialmente cuando la eleccién se hace entre productos que no se pueden distinguir
por ninguna otra dimension significativa para el consumidor. El servicio al cliente no es
un estimulo competitivo, es el estimulo competitivo. La gente no s6lo compra cosas,
también compra expectativas, (Guerrero, 2012), por lo cual el servicio al cliente es el
factor critico, sencillamente se relaciona con hacer las cosas que gustan a sus clientes.
El grado en que a sus clientes les gusta su empresa y las personas que la representan
tiene un impacto vital en el éxito del negocio. Dicho de manera més sencilla, si a los
clientes les gusta su empresa hay mas probabilidades de que le compren que si no les

gusta. (Guerrero, 2012, pag. 38).

Segun Lescano, L., (2005, citado por (Guerrero, 2012, pags. 25-29), existen unos

criterios que inciden en el servicio al cliente:



1.- La creatividad

Los seres humanos tenemos una alta dosis de ingenio y creatividad, que en muchos
casos anda adormecida y aletargada. Efectivamente, lograr el esfuerzo necesario y el
justo equilibrio entre la productividad y la satisfaccion es un asunto, en esencia, de

actitud.(Guerrero, 2012)

2.- Segundo criterio: el cuidado del cliente

Las personas con actitudes positivas son las que saben cuidar a los clientes. Para
servir a los clientes es imperativo cuidarles. El cuidado del cliente permitirA hacerle la
vida mas agradable. También es prudente contar con una clasificacion de los clientes,
pues no es posible realizar un esfuerzo similar para todos. Una empresa no puede
considerar a todos sus clientes en la misma medida. Existen clientes que son asiduos, o
dicho de otra forma, usuarios frecuentes o grandes usuarios. Por el contrario, hay
quienes son medianos usuarios e incluso algunos que solo eventualmente acceden a
nuestro servicio. Incluir a todos en un similar esquema de tratamiento seria poco

conveniente e injusto.

3.- Tercer criterio: Compartir valores con el cliente

Hoy en dia, los clientes buscan hacer negocios con empresas que practiquen valores y
se sustenten en la ética. No es suficiente que ello esté escrito en paneles o folletos. Las
empresas son personas; por lo tanto, hace falta que ellas sean coherentes con los
valores que difunden su organizacion y que los clientes esperan percibir en cada
contacto. Hace falta que los empleados reflejen en sus acciones los valores y principios

de la organizacién. Una primera idea a considerar es si somos leales con nuestros



clientes. ¢Por qué solo hablar de la lealtad de los clientes? ¢ Por qué no empezar por
nuestra lealtad hacia ellos? Para servir de modo auténtico a los clientes es primordial la
existencia de una cultura homogénea en la organizacion. Solo esta cultura puede —
cuando es solida- cultivar unos determinados valores que todos los integrantes

comparten entre si y con sus clientes y proveedores.(Guerrero, 2012).

El logro de compartir la vision empresarial con la de los clientes, implica potenciar la
competitividad, en este sentido uno de los aportes mas significativos y pertinentes de
Porter, es el “Diamante de la competitividad”,(1991) citado por Gracia (2008), que sirve
de base para establecer la situacion de competitividad a partir de lo siguiente, de

acuerdo a este mismo autor se puede resumir:

a.¢,Como estamos?

b.;, Donde estamos en el entorno actual?

c.¢ Cuales son nuestros elementos basicos de competitividad?

En este mismo sentido para una nacion, el alcanzar el éxito basado en cuatro atributos

genéricos, (Porter, 1991 p 108- 240):

1. Condiciones de los factores: Se refiere a los elementos con los que cuenta un pais,
en términos de los recursos humanos, fisicos, capital e infraestructura que les permita

explotarlos para competir.

2. Condiciones de la demanda: Estd determinada por las necesidades de los
compradores internos de cada pais y el conocimiento que de él tenga la industria

nacional. De acuerdo a Porter, las naciones obtienen ventaja competitiva si los



compradores locales presionan a las empresas locales para que innoven constan-

temente y en mayor profundidad que sus rivales extranjeras.

3. Sectores afines y de apoyo. Se refiere siguiendo a Porter de acuerdo a Garcia
(2008), a la existencia o ausencia de sectores proveedores y sectores afines dentro del
pais, los cuales de ser competitivos generan apoyos especiales a las empresas que

exportan mercancias o servicios.

4. Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. Esta determinada por las

condiciones vigentes sobre las que se crean, organizan y gestionan las empresas.

En relacion a las atribuciones anteriores, el papel del Estado es importante pero no
tanto por la probabilidad de crear competitividad, dada que segun Porter (1991), ésta
deberia ser funcién del sector privado, sino de la posibilidad de aumentarla o
disminuirla, “la politica gubernamental fracasara si sigue siendo la uUnica fuente de
ventaja competitiva nacional. Las politicas que llegan a tener éxito lo con-siguen en
aguellos sectores donde estan presentes los determinantes fundamentales de la

ventaja nacional”.

A partir de estos atributos Porter propone una herramienta que permita calcular Ila
rentabilidad de un sector, teniendo en cuenta el valor actual y la proyeccién de los
emprendedores / pymes en el mismo, (EMPRENDIMIENTOPYMES, S.F). Para el caso
de esta exposicion, se hara mencion solo la que se relaciona con el poder de
negociacion de los clientes. Esta comprende tres sentidos, el primero cuando los
compradores son pocos, estan mas organizados o estan mas informados, es posible

gue aumenten sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y



servicios, (QUIMINET.COM, 2012). En segundo sentido se relaciona con los canales de
distribucion, dado que segun su estructura se fortalece o no su poder de negociacion y
en tercer lugar se cuenta el volumen de compra, pues a mayor cantidad el comprador
podra negociar con mas poder, esto puede ir mas alla si hay pocos compradores y
estos estan comunicados por ejemplo en cuanto al precio al que compran, si se ponen

de acuerdo en el precio en el que estan dispuestos a comprar.(QUIMINET.COM, 2012).

De aqui que la para las Pymes deben tener en cuenta estas condiciones de compra de
los clientes, que les permita estructurar una estrategia de ventas de manera tal que
pueda ser tan amplia y flexible para adaptarse a las necesidades y naturaleza real de
los compradores: su capacidad de negociacion, de acuerdo a su presencia en el
mercado, los canales de distribucion con los que se cuentan y los volimenes de

compra.

Por otra parte y de manera complementaria, una de las herramientas que puede
contribuir al desarrollo de esta cultura de servicio al cliente es la medicion de la
satisfaccion del mismo, dado que permite establecer indicadores de mejoramiento
interno, fortalezas, debilidades y oportunidades, para ello existen métodos directos e
indirectos que pueden implementarse en su desarrollo. Los métodos directos, se
derivan de entrevistas y cuestionarios para conocer las necesidades y expectativas de
los clientes; los métodos indirectos, se derivan de acciones automatizadas como
buzones, sistemas de quejas y reclamos, las cuales permiten dar solucion a las quejas
de sus clientes. (Pérez Torres Vanesa Carolina, 2006, citado por (Soto Soto, 2013, pag.

34). Para relacionar de manera mas directa la satisfaccion del cliente como elemento



fundamental para fortalecer la competitividad de las Pymes, se expone a continuacion

la relacién del mencionado elemento y el mercadeo relacional.

3. LA SATISFACCION AL CLIENTE Y EL MERCADEO RELACIONAL

De manera tradicional el mercado se centré en las transacciones de compra y venta
con los clientes, sin embargo en el momento actual de las teorias de mercadeo el de
tipo relacional, busca superar estos marcos y establecer que las relaciones con el

cliente se convierten en el modelo dominante del comercio en el siglo XXI.

Como lo sefiala (Restrepo Torres, 2007),

La palabra “relaciones” no se limita a cortesia y servicio sino que involucra el dato
sistematizado, el andlisis estadistico, la investigacion cualitativa y cuantitativa,
relacionada manejada para obtener nueva y mejor informacion de los individuos,
mas alla del clasico concepto de segmentacion. En consecuencia, se pasa del
concepto de las cuatro P tradicionales del Marketing Mix hacia las cuatro C del
marketing cliente o del mercadeo relacional.

De aqui que el mercadeo relacional incorpora la gestion gerencial y lo define como “el
proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando
vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores,
prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el
mantenimiento y explotacion de la relacion (Alet, 1994, pag. 35)".Esto se logra mediante
la investigacidon y el manejo de informacion que permite conocer los gustos individuales

de los clientes, sus habitos de consumo, su frecuencia de compra, entre otras, con el fin



de enfocar, por parte de la empresa, todos sus esfuerzos y estrategias para asegurar la

fidelidad total del consumidor .(Restrepo Torres, 2007, pag. 4)

En términos mas sencillos, para esta especialidad del marketing, la relacion es mas que
una suma de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente, pero organizado
y monitoreado en una estructura de datos que facilite hacer relaciones de variables de
consumo, hébitos y tendencias. Todo esto con el apoyo de las tecnologias de

informacion y comunicacion (Tics)(Restrepo Torres, 2007, pag. 4).

En la investigacion ya citada sobre la importancia de la comunicacion con el cliente, se
determind informacion significativa que evidencia la necesidad de que las Pymes
establezcan un mayor acercamiento con el cliente en términos de atencién y

conocimiento de su satisfaccion,

El 69 por ciento de las pymes encuestadas reconoce la importancia del perfil del
cliente en la formulacion de productos, aunque no lo investigan. EI 51 por ciento
tiene bases de datos desagregadas en la organizacion, el74 por ciento tiene
informacion de clientes pero basicamente datos de identificacibn y nada de
segmentacion ni microsegmentacion. EI 60 por ciento de los consultados
reconocio que es en la agenda del gerentedonde se concentra la informacion
esencial de cada caso. En esta tendencia, la investigacion para escuchar al cliente
empieza a sentirse en la practica gerencial con 14 por ciento de los casos. El 62
por ciento de las empresasen esta tendencia no invierte en investigar el canal de
distribucién. ElI 63 por ciento considera el valordel cliente por su monto de
facturacion pero reconoce que éste debe ser asociado con la rentabilidad dela
operacion. Para el 53 por ciento de los consultados, la comunicacion con el cliente
se perfila como propia de las empresas con desempefios mayores y que
pertenece al segmento de consumo masivo.(Restrepo Torres, 2007, pag. 8)

De lo anterior es posible concluir que las Pymes hasta ahora comienzan, en menor

medida, a considerar la importancia del mercadeo relacional con los clientes, lo cual



puede determinar la pérdida de una oportunidad importante para fortalecerse frente a la

competencia.

Si se tiene en cuenta la consideracion de la inversion en este tipo de relacionamiento
con el cliente, es necesario presentar alternativas que signifiquen practicas, métodos, y
herramientas que requieran un pequefio esfuerzo, facil aplicabilidad y sencillez para un
profundo conocimiento del cliente, y de esta manera captar el proceso de interaccion
cliente-proveedor, que permitala integracion de los factores externos y dar asi el

impulso esencial para aumentar la productividad. (Martinez, 2013, pag. 86).

Una herramienta que puede comenzar a generar los datos que se requieren para
consolidar el mercadeo relacional centrado en la atencion al cliente y que no implica
una inversion alta de recursos a la vez que puede ser disefiada de manera interna por
la Pymes de acuerdo a sus necesidades, es la verificacion de la satisfaccion de los

clientes externos a través de las encuestas de calidad de los servicios y satisfaccion.

Teniendo en cuenta lo anterior y reconociendo que la evaluacion y mejora de la calidad
(EMC) esta siendo crecientemente considerada como un elemento imprescindible del
funcionamiento rutinario de cualquier institucion y a todos los niveles del sistema. Tras
un progresivo y continuado desarrollo metodoldgico, se expone a continuacion los
lineamientos centrales con los que debe contar la evaluacion de la satisfaccion al

cliente en las Pymes.



4. LA EVALUACION DE LA SATISFACCION AL CLIENTE EN LAS PYMES:
UNA OPORTUNIDAD DEL MERCADEO RELACIONAL

La consideracion de la naturaleza de las Pymes, como “pequefios negocios” casi de
estructura informal, en algunos de los casos éstas se han limitado el servicio al cliente a
la realizacion de la venta, sin generar procesos de retroalimentacion que permita ser un
insumo para mejorar el servicio lo que podria ser una herramienta para la cual les
permita marcar una diferencia con respecto a su competencia y desmarcarse de las
grandes empresas, por o que es necesario que las Pymes reconozcan la importancia
de implementar algin modelo de servicio al cliente que se adapte a los requerimientos
de las mismas, (Jimenez & Ortega, 2012, pag. 6). Son pocas las empresas de estas
caracteristicas que logran ofrecer un buen servicio principalmente debido a los
enfoques con los que se han desarrollado y gracias a los tomadores de decisiones, sin
embargo es posible implementar modelos que les permita establecer lo que esta
pasando con el servicio al cliente para poder mejorar, (Jimenez & Ortega, 2012). La
implementacion de  modelos estratégicos no debe obedecer sélo a grandes
organizaciones, sino que las Pymes deben implementarla para garantizar la articulacion

de la atencién al cliente junto con el servicio.

Frente a lo anterior es posible exponer dos modelos estratégicos que buscan
desarrollar estos aspectos, uno el triangulo de servicios y el segundo el ciclo del

servicio.

El primero de ellos consta de una estrategia debe considerar objetivos y metas
concretas para el servicio de cada organizacién, y definir la logistica para dar soporte al

personal y los sistemas que dan el servicio al cliente. En este caso por sistemas se



entienden todos los elementos no-humanos que interactian con el cliente, tales como
sistemas de comunicacion, sistemas informaticos, maquinas vendedoras automaticas,
.Sistemas de audio o video, ascensores, escaleras mecanicas y otros muchos. El
personal, son quienes tradicionalmente prestan el servicio, hacen una labor periférica y
oficial, dependiendo de los sistemas para sus labores, (Jimenez & Ortega, 2012). Todos
los elementos se articulan para brindar de manera conjunta todas sus acciones y desde

la sinergia que se desarrollan, es posible mejorar el servicio al cliente.

El siguiente esquema resume la posicién de esta estrategia:

ESTRATEGIA
DE SERVICIO

CLIENTE

Fuente: KarlAlbrecht, “La excelencia del servicio” (2001) citado por (Jimenez &
Ortega, 2012)

La segunda estrategia esta centrada principalmente en evaluar el servicio antes,
durante y después de realizada la venta, (Jimenez & Ortega, 2012), desde una

perspectiva de evaluacién del proceso y que puede describirse como sigue

e En la evaluacion se estudian y definen las necesidades del cliente de acuerdo

a las necesidades de cada uno.



e Durante la planeacion se establece la manera como se va a satisfacer a cada
cliente de manera objetiva.

e La ejecucion se realiza a partir de un acuerdo previo con el cliente con el
objetivo ya establecido.

e Y los reportes son el seguimiento que se otorga para garantizar la

satisfaccion del servicio.

El esquema siguiente refleja la propuesta:

Evaluacion Planeacion

Reportes Ejecucion

Fuente: (Jimenez & Ortega, 2012)

Estos modelos que son facilmente aplicables a las Pymes, implican un trabajo interno y
externo de manera detallada que permita establecer en primer lugar el tipo de
informacion que se requiere para realizar la planeacion, las técnicas de recoleccion de
informacion y el uso de las misma para el mejoramiento de la organizacion, se propone

a continuacion de un diagndstico sencillo para comenzar al proceso.



De forma complementaria a éstas estrategias, que a la vez pueden ser implementadas
de manera conjunta, se propone a continuacion la aplicacion de un instrumento que
permite generar un insumo de informacion vital para realizar mejoras en el servicio al

cliente.

La propuesta puede ser implementada por cualquier tipo de organizaciones y de facil
puesta en practica en las Pymes, que a través de los procesos de evaluacion de

satisfaccion de los clientes se posibilita articular una serie de actividades enfocadas en

la generacion de informacion tanto a nivel interno y externo.

Conocimiento Del Planeacion
Producto Cuestionarios Mejoramiento
Técnicas de atencion al Cuestionarios — organizacional
cliente externo FocusGroup

Sugerencias de Cuestionarios -

mejoramiento interno y FocusGroup

externo

Calidad del producto Cuestionarios- Reportes
Atencién empresarial entrevista directa Diagnostico
Aspectos para mejorar Cuestionarios- Planeacion

entrevista directa

Fuente: Elaboracion propia



El anterior instrumento permite desarrollar una planeacion que establezca actividades
precisas a las que se les suma responsable y tiempos; su implementacién es ademas
una oportunidad para acercarse al cliente, no para realizar una transaccion comercial
sino con un enfoque claro alrededor del conocimiento del comprador. Desde aqui
pueden establecerse nuevas formas de mercadeo relacional toda vez que se generan
mayores elementos de conocimiento del cliente, como lo es su posicidon en el mercado,

su canal de distribucion y los potenciales volumenes de compra.

CONCLUSIONES

En este articulo se buscoé realizar una exploracion de las alternativas que permitan

mejorar la competitividad de las Pymes.

Se establecié que de acuerdo a estudios realizados por organismos tales como la ANIF
o la CEPAL, se sugiere que parte de los problemas de competitividad en las Pymes se
presenta por las formas tradicionales con las que se aborda al cliente que se centra en
las transacciones de compra y venta, sin embargo en el momento actual de las teorias
de mercadeo el de tipo relacional, se busca superar estos marcos y establecer que las
relaciones con el cliente se convierten en el modelo dominante del comercio en el siglo

XXI.



Para ello se propone que las Pymes realicen procesos de evaluacion de satisfaccion del
cliente a través del uso de instrumentos sencillos y que no implican mayores

inversiones de recursos financieros, pero si de recursos humanos.

Se expuso que el instrumento tiene en cuenta cuestionarios, FocusGroup y entrevistas,
que brindaran informacién vital que puede ser usada en la planeacién, el mejoramiento
institucional, los reportes y diagndsticos, todo lo cual permitiria mejorar la atencién y el servicio

al cliente.
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