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Resumen

El trabajo de investigacion realizado para Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa,
estd orientado al analisis de los procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros, el objetivo ha sido
analizar cuéles son los factores que influyen en los indices de mora, permitiendo de esta forma
detallar estrategias que minimicen los riesgos relacionados con la gestion del cliente. La
investigacion que se llevd a cabo fue de cardcter mixto orientdndose a enfoques cualitativo y
cuantitativo a través del andlisis de base de datos, encuestas y entrevistas ,obteniendo como
resultado un escenario que muestra como la estructura de los procesos de afiliacién y fidelizacion
no estan detallados y documentados, la fuerza laborar asignada no es suficiente para cubrir con la
carga de trabajo que conlleva el proceso, la falta de educacion respecto al tramite de pago en linea
es la causa de retraso en pagos de cuotas por parte de los afiliados. Para los anteriores hallazgos se
recomienda la restructuracion de procesos, creacion de material informativo y la implementacion

de estrategias orientadas a fidelizacion de clientes rentables para la organizacion.

Palabras claves: Afiliacién, Cobros, Estrategias, Fidelizacion, Mora, Procesos.
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ABSTRACT

Below, the reseach work for Chamber of Commerce and Industry of Tegucigalpa is presented.
It is oriented to the analysis of the processes of affiliation, loyalty and charge. The objective has
been to determine, through analysis, which are the factors that can influence delay rates directly
or indirectly, thereby allowing to detail strategies to minimize the risks associated with customers
management. The research that was carried out was of a mixed nature oriented to qualitative and
quantitative approaches by analyzing databases, surveys and interviews, resulting in a scenario
that shows that the structure of the processes of affiliation and loyalty are not detailed neither
documented. Labor force inside these processes is not enough to fulfill workload assigned within
the process. The lack of education regarding the online payment process is the cause of delay in
payment of dues by members. Restructuring processes, creation of informational material and
implementation of strategies oriented to retention of profitable customers to the organization are

recommended to these findings.

Keywords: Affiliation, Collections, Strategies, Loyalty, Delay, Processes.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1.1 INTRODUCCION

El siguiente estudio consiste en el analisis y evaluacion de los procesos de afiliacion,
fidelizacién y cobros que se llevan a cabo en Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
siendo una organizacién que asocia en forma voluntaria empresas del sector privado de

Tegucigalpa, perteneciente al departamento de Francisco Morazan, Honduras.

La iniciativa para desarrollar la investigacion surge debido al aumento de la cartera de mora,
teniendo como vision el analisis de los procesos involucrados en la colocacion (Afiliacion),
mantenimiento (Fidelizacidn) y recuperacion (Cobros) de la cartera de afiliados, por lo que estas
areas son consideradas como procesos claves en el crecimiento y rentabilidad econdmica de la

organizacion.

El estudio esta basado en una investigacion mixta, enfocada en analisis de datos cuantitativos,
a través de encuestas a los afiliados de Camara y analisis de base de datos extraidos del sistema de
administracion de las relaciones con el cliente sus siglas en Ingles (CRM), analisis de datos
cualitativos a través de entrevistas a empleados involucrados en los procesos que han sido objeto
de estudio. En base a los resultados obtenidos mediante el analisis de los datos recolectados se ha
determinado la necesidad de restructuracion de los procesos de afiliacion y fidelizacion e

implementacidn de nuevas estrategias para el logro de los objetivos de cada area



1.2 ANTECEDENTES
1.2.1. ESTRATEGIAS

Alo largo de los afios las investigaciones realizadas respecto a la funcion del marketing logran
determinar que la intensidad con que la empresa esta enfocada en el mercado y la trazabilidad a
largo plazo es un factor clave para obtener resultados econdmicos y mejorar su competitividad de
tal forma que pueda estar preparada ante los cambios fluctuantes en el mercado (Pelham, 2000) La
American Marketing Association (2004) define el marketing como “una funcion organizacional y
un conjunto de procesos orientados a la creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes,
asi como para la gestion de las relaciones con el cliente, de modo que se beneficia la organizacion
y los grupos de interés” de tal forma ese enfoque determina la retencion de clientes rentables para
la organizacion a través de un trato personalizado que sea percibido como un valor agregado y que

no tenga oportunidad de ser copiado por la competencia.

e Estudios realizados:

Junio 2006, en la Universidad Rey de Juan Carlos se desarrollé un estudio sobre estrategias
de fidelizacion basado en aspectos de heterogeneidad de los consumidores mediante programas de
fidelizacidn, el objetivo del estudio fue mejorar los procesos a mediante la informacion obtenida
con las transacciones con el cliente, el concepto de fidelizacion se vincula con el termino de
marketing de relaciones y programa de recompensas. Por otra parte en Espafia se visualiza a partir
de los afios 90 como un instrumento de marketing, desde la dimensién académica se identifica los
programas de fidelizacién como programas de recompensa para el consumidor, en donde se premia

la frecuencia de consumo.



Los programas de fidelizacion son criticados en diferentes entorno para O'Briend y Jones
(1995) los programas de fidelizacion estan desarrollados con vision a corto plazo, el mercado lo
percibe en términos muy similares al de las promociones de venta, dejando atras su objetivo final;
consolidar la lealtad del cliente de igual forma Sharp y Sharp (1997) lo definen como incentivos
promocionales. Segin Copulsky y Wolf (1990) la principal limitacion es la facilidad de imitacion
por parte de la competencia, por lo que no es una accion estratégica ya que no ofrece una ventaja
competitiva en el mercado. Benavent y Meyer-Warden (2001) denotan, que los programas
estimulan respuesta por parte de los consumidores, pero no se logra comprobar que contribuyan a

generar valor a la relacion con el cliente.

La literatura muestra el continuo desarrollo del concepto de estrategias , aplicado en diferentes
ambitos, a lo largo de los ultimos diez afios el concepto ha tomado forma y ha logrado consolidarse
siendo notorio a través del surgimiento de sofisticados programas, para Rosenbaum (2005) estos
programas no son moda, no son pasajeros, el creciente desarrollo tecnoldgico ha permitido que la
capacidad de gestionar la informacion sea mas eficiente, ejemplo de ello ha sido las tarjetas
emitidas por entidades financieras. (Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa,

2010, pégs. 143-160)

Entre otras investigaciones realizadas sobre estrategias de fidelizacion se logra identificar que
en su mayoria estan orientadas al sector turistico y de supermercados, donde se considera la
formula de: Marketing mas fidelidad es el equivalente a rentabilidad (Alvarez, 2007), se denota la
fidelizacion al cliente como la transicion del marketing de transaccion al marketing de relaciones
el mayor peso de la efectividad del mismo estd en el intercambio como seres humanos vy el

establecimiento de una relacion a largo plazo.



Apoyandose en las teorias de Kloter existen cinco niveles de relacion con el cliente, basico,
en el cual la empresa vende un producto o servicio pero no espera que el cliente vuelva a tener
contacto con la misma. Reactivo, en el cual la empresa motiva al cliente a acercarse a la empresa
exclusivamente en caso de tener alguna observacion o molestia sobre lo que se le ha
proporcionado. Estadistico, se realiza una gestion de llamada después de periodo de tiempo para
contactar al cliente y medir su reaccion ante la compra. Proactivo, donde la empresa establece
comunicacion en periodos de tiempo méas cortos y con mayor frecuencia para conocer la opinion
del cliente, y finalmente el nivel de socio en donde la empresa ya establece una relacién mas
estrecha con el cliente, bajo este concepto hoy en dia las empresas se apoyan en herramientas
tecnoldgicas que les permiten segmentar a partir de informacion obtenida y definiendo pardmetros

de relaciones por tipo de cliente.

1.2.2. PROCESOS

Los procesos a lo largo de la historia en las empresas se han desarrollado y mejorado de forma
mas elaborada, gracias a la incursién de nuevas técnicas e ideas de calidad, la evolucion surte
efecto desde la primera guerra mundial, donde el concepto estaba basado en el 100% de piezas
terminadas, para luego evolucionar en la segunda guerra mundial con el control estadistico de
calidad que permitia consolidar una serie de procedimientos de forma estadistica para mejorar el
control de la produccidn, en los afios 50 surge el aseguramiento de la calidad, y se mejora en los
afios 70 a través del proceso de anélisis de tareas y desglose de los negocios, hasta lograr en los
afios 90 incorporar el término de calidad, a través de la implantacion de Calidad Total y Mejora

Continua en las empresas.(Alarcon Gonzélez, s. f.)



1.2.3. MORA

El origen de la mora en la mayoria de los casos suele ser debido a que la capacidad de pago
es insuficiente, el sueldo que recibe la persona o las utilidades que gana una empresa no le permiten
cumplir con obligaciones de crédito, tomando en consideracion que Unicamente logran cubrir las
necesidades bésicas, otro factor que afecta a todos los involucrados en una economia productiva

son las crisis financieras.

A nivel de Honduras se present6 una disminucion en el Producto Interno Bruto (la produccion
a nivel de pais), esto debido a la crisis del 2009, segtn Serra (2012): en el periodo del 2001 al 2008
Honduras presentd 5% de crecimiento, pero en el 2009 presentd crecimiento de -2.1%, como se
puede observar las crisis pueden golpear enormemente la economia de un pais, dejando expuesta
a su poblacion, es por ello que los indices de mora aumentan ya que al haber menos produccion
hay menos dinero, y al haber menos dinero disponible es mas dificil cancelar los créditos

existentes.

1.2.4 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, nace en los afios 1890 inicialmente como
Camara de Comercio de Honduras, para luego convertirse en Camara de Comercio e Industria de
Tegucigalpa, actualmente cuenta con mas de 120 afios de trayectoria, la organizacion nace con el
objetivo de representar, impulsar y apoyar la competitividad y creacion de empresas contribuyendo
asi al desarrollo de Francisco Morazan elevando la imagen del empresariado ante la sociedad a
través del fomento de modelos de excelencia en la gestion y responsabilidad social

empresarial.(Informacion de Servicios y Beneficios de CCIT, 2014).



Asocia en forma voluntaria empresas comerciales, industriales y de servicios, teniendo como
finalidad principal impulsar y representar al sector empresarial de Tegucigalpa, actualmente la
cartera de clientes esta conformada en un setenta por ciento 70% por micro y pequefia empresa.
Las empresas se afilian de forma voluntaria realizando un pago mensual en concepto de membresia
el cual varia de acuerdo al capital maximo autorizado de la empresa, siendo la cuota minima
doscientos lempiras (L 200.00) y la maxima mil novecientos lempiras (L1,900.00). Actualmente

cuenta con un promedio de tres mil empresas afiliadas.

Los servicios que ofrece son, asesorias gratuitas y pagadas en diferentes temas de interés
empresarial entre estos asesoria en comercio exterior, servicios de publicidad; disefio grafico,
disefio web, servicios de pruebas psicométricas, alquiler de salones, capacitaciones gratuitas e
Incompany, informes econdmicos, programas de Responsabilidad Social Empresarial: Una
Segunda Oportunidad para nuestros Jovenes, programa Migrantes Retornados, Programa de
Becarios Tutores, Programas de Desarrollo Empresarial; Nucleos Sectoriales, Honduras

Emprende, Mujeres Empresarias. (Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, 2015)

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Actualmente Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, cuenta con una cartera de empresas
afiliadas de 3,336 afiliados, de los cuales Unicamente el 33% se encuentra al dia en los pagos de
cuotas de membresia, considerando que la forma que actualmente se llevan a cabo los procesos
claves orientados al cliente no estan definidos, desde el proceso de afiliacion donde inicia el filtro

de los tipos de cliente que deben ingresan a la organizacion para que la relacion con los mismos



sea mutuamente beneficiosa, seguido del proceso de fidelizacion orientado a prestar un servicio
postventa que permita crear una relacion a largo plazo para asegurar la rentabilidad de la
organizacion acompafiado de estrategias de marketing relacional, y finalmente el proceso de
cobros que gestiona los pagos que las empresas deben realizar por medio de diferentes vias,

actualmente existe un impacto negativo en la recuperacion de cuentas por cobrar.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué estrategias se deben de implementar para la mejora de los procesos de afiliacion,
fidelizacién y cobros en Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa para reducir el porcentaje

de mora?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e COmo esta estructurado actualmente el proceso de afiliacion, fidelizacion y cobros en

Cémara de Comercio e Industria de Tegucigalpa?

e ;Qué factores estan relacionados con los indices de mora de las empresas afiliadas a

Céamara de Comercio e Industria de Tegucigalpa?

e ;Qué estrategia de afiliacion, fidelizacion y cobros es la que mas se adapta a las necesidades

que actualmente presenta la organizacion?



1.4 OBJETIVO DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar los procesos y estrategias de afiliacion, fidelizacion y cobros que se adecuen a

Cémara de Comercio e Industria de Tegucigalpa para disminuir los indices de mora.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Enunciar los procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros que se llevan a cabo

actualmente en Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa.

e Determinar cudles son los factores que influyen en el aumento de indices de mora en

Céamara de Comercio e Industria de Tegucigalpa.

o Detallar estrategias para los procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros en Camara

de Comercio e Industria de Tegucigalpa.

1.5 JUSTIFICACION

Toda empresa u organizacion esté orientada a ser auto sostenible a través de su gestion y lo
realiza a través de la venta de productos, afiliaciones y/o prestacion de servicios. Hoy en dia ya no
solo es necesario identificar las necesidades de su mercado para brindar servicios acorde a la
medida, sino también sobrepasar las expectativas del cliente a través de la generacion de valor
agregado que permita diferenciarse o ser un referente en el mercado. Para que Camara de Comercio
e Industria de Tegucigalpa logre este objetivo es importante identificar una estrategia que
solucione los problemas que actualmente trascienden dentro de la organizacion en cuanto al

proceso de afiliacion, fidelizacion y cobro.



La implementacion de nuevas estrategias orientadas al cliente, y enfocadas en la mejora de
los procesos en Cadmara de Comercio e Industria de Tegucigalpa (CCIT) tendra un impacto
positivo en los diferentes grupos de interés; el sector empresarial se vera beneficiado al obtener un
servicio de valor agregado que le permita impulsar su desarrollo por medio del uso de los servicios
de apoyo que le brinda la organizacion para el mejoramiento de competencias a nivel empresarial,
de esta forma se promovera la competitividad del sector, el cual tendra un impacto positivo nivel
de pais, por otra parte le permitird a la organizacion contar con una cartera de clientes claramente
definida, para poder conocer mas de cerca las necesidades especificas y adecuar de manera
personalizada la oferta de servicios, lo que surtira efecto en el aumento de la frecuencia de uso de
los mismos y rentabilidad de la empresa, de esta forma asegurar las proyecciones de ingreso futuro

de acuerdo a la cartera de clientes.

La presente investigacion le permitird a la organizacion mediante la visualizacion del
panorama actual sacar un diagnostico de oportunidades de mejora en el proceso de afiliacion,
fidelizacion y cobros; contar con informacion de la relacion e impacto directo o indirecto entre los
procesos relacionados; y observar diferentes escenarios favorables o no favorables entre el

comportamiento de estas variables, lo que es relevante para la toma de decisiones.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo detalla la informacion sobre el entorno de Cadmaras de Comercios desde
un escenario del macro y micro entorno, a su vez se detallan los conceptos basicos y relacionados

con afiliacién, fidelizacién y cobros para el entendimiento del lector.

2.1.ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

Segun la Camara de Comercio de Salamanca (2011) :

En todos los paises europeos existen Camaras de Comercio. En cada pais, hay ademas una
organizacion que agrupa y representa a las Camaras locales. Las Camaras cuentan con una
amplia cobertura territorial; en Europa hay mas de 2.000 Cémaras. Las Camaras son
organizaciones empresariales que agrupan a empresas de todos los tamafios y sectores. El
93% de sus miembros son pymes. Todas las Camaras en Europa representan el interés
general de las empresas, son 6rganos consultivos de la administracion, contribuyen al
desarrollo local y regional, impulsan la economia y el crecimiento, y prestan servicios a
empresas (especialmente Pymes). Todas las Camaras europeas prestan servicios de
informacidn y asesoramiento a las empresas, y de apoyo a la internacionalizacion. El 92%
de las Cémaras realiza actividades de formacion, y el 81% de arbitraje. Las Céamaras
colaboran habitualmente con las administraciones publicas locales, regionales y
nacionales. Existen en Europa dos grandes sistemas camerales, el sistema “continental”
(Camaras de derecho publico, adscripcién automatica de las empresas y cuotas
obligatorias) y el sistema “anglosajon” (Camaras privadas y adscripcion voluntaria de las
empresas). (p. 3)

Las funciones de las Camaras de Comercio a nivel mundial se resumen en la representatividad
y defensa de sus afiliados influyendo en la toma de decisiones gubernamentales, estan enfocada
en cooperar con el desarrollo local del territorio del cual pertenecen integrandose a diferentes
comités, contribuir al desarrollo econémico a través de la formacion de sus miembros afiliados,

apoyo del proceso de documentacion para la exportacion y brindar servicios orientados a la

PYMES.
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Los principales servicios promocionados son; informacion de asesoria a nivel empresarial,
acompafiamiento en el proceso de internacionalizacidén de una empresa, vale mencionar que esto
varia de acuerdo a las capacidades de desarrollo que promulgue la cdmara, La formacion es una
de las actividades de mayor relevancia desarrollada a través de una propuesta de formacion
empresarial dinamica, y la creacion y desarrollo de nuevas empresas a través de financiamiento de

programas.

El arbitraje y negociacion es uno de los servicios en comun que ofertan que las Camaras, el
Lobby (Alquiler de locales para eventos), servicios comerciales, actividades de Networking,

descuentos en diferentes servicios y comunicacion y promocion para las empresas miembros.

La principal fuente de ingreso de las Camaras de Comercio es la membresia de sus
miembros afiliados a la misma, En las Camaras privadas de la Union Europea analizadas,
la financiacion varia enormemente segln el pais y el plan de negocio de la Camara (...)
Cuotas Voluntarias 10-55%

Venta de servicios 5- 60%

Financiacion Publica 10 -60% (Camara de Comercio de Salamanca, 2011, p. 11)

A través del andlisis del macro entorno se puede observar que en todos los paises del mundo
existen Camaras de Comercio, que estan claramente posicionadas con la actividad empresarial del
sector al cual pertenecen, destacandose en la prestacion de servicios de asesoria en comercio
exterior, todas las camaras velan por los intereses empresariales y brindan servicios empresariales
especializados, en la mayor parte de paises las camaras cuentan con un ente que les representa de

forma unanime. Camara de Comercio de Salamanca (2011).
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2111 MORAY COBROS

Existe un factor que afecta a todos los involucrados en una economia productiva, las no

deseadas crisis financieras.

La crisis financiera de 2008 no tiene precedentes y fue Unica en intensidad. Aunque ésta
tuvo sus origenes en Estados Unidos, rapidamente se esparcid hacia el resto del mundo a
través de canales financieros y comerciales. En consecuencia, el PIB de los paises del G7
tuvo una caida del 6.5% en promedio y provocd alteraciones negativas en varias economias
de bajos y medianos ingresos en el resto del mundo. Particularmente, América Latina
registré el mayor descenso en el crecimiento del PIB con 6.4 puntos porcentuales (Deloitt,
2012, p. 5).

Todos los paises a nivel mundial se ven afectados, uno de los ejemplos a nivel regional de los

indices de mora crecientes es México.

Figura 1-Evaluacion de la tasa de morosidad en México
Fuente: (Deloitt, 2012, p.6)

Como se observa en la Figura 1, en momentos donde se sufre una crisis financiera, la tendencia
de mora aumenta, esto porque no hay solvencia econémica suficiente para realizar todos los pagos
correpondientes a las obligaciones, desde esta perspectiva podemos analizar que todos los paises
pasan por etapas de crisis economicas que resulta del impacto de las fluctuaciones de la economia
a nivel mundial, sin embargo una vez que se adquiere un compromiso de pago se debe estar

conciente del cumplimiento de este.
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2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

MIPYME EN HONDURAS

El diagnostico de la Micro, Pequefia y Mediana empresa no agricola en Honduras, describe
caracteristicas del propietario del negocio, numero de empleados, ventas anuales, activos de la
empresa, acceso a financiamiento al mercado,programas de desarrollo empresarial y a su vez el
uso de tecnologias, se considera MIPYME aquella unidad de negocio que tiene por 1o menos un
empleado permanente a tiempo completo y salario, el tamafio de la empresa se clasifica de acuerdo

al analisis de ventas y cantidad de empleados de la empresa como se muestra en la siguiente figura:

Tamano de Empresa ‘ Rango de Ventas ‘ Rango de Empleados
Micro Menora L 700,000 Tad

Pequenia De L 700,000a L 2,000 000 5a10

Mediana Mas de L 2,000,000 11 en adelante

Figura 2-Descripcion del tamafio de la empresa

Fuente: Valenzuela (2013)

Segun Valenzuela (2013) el perfil de la MIPYMES en Honduras esta determinado de la siguiente
forma:

e EI 43% de duefios o socios principales de MIPYMES anteriormente trabajaron en un
negocio similar al que actualmente poseen, los afios de existencia en promedio de las
MIPYMES oscilan entre los 11 y 16 afios, la mayoria de las MIPYMES estan
constituidas como comerciante individual o como sociedad (72% micro, 89% pequefia

y 98% mediana empresa).
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El monto promedio de ventas anuales utilizando los estimadores robustos, es de L
265,772 en las microempresas; de L 1,245,930 en las pequefias empresas; y de L
5,170,284 en las medianas empresas, el 53% de la MIPYME han tenido crédito con
una institucion financiera, se identifican adicionalmente pocas empresas que exportan
a nivel regional o internacional (1%). Lo anterior esta ligado a la baja presencia del

sector industrial dentro de la MIPYME.

Las principales dificultades para cumplir con los contratos son los precios
competitivos de los productos (39% micro y mediana empresa y 35% la pequefia
empresa) y las exigencias de calidad de los productos (27% micro, 28% pequefia y
25% mediana). Estas dificultades dan pie a realizar intervenciones tendientes a lograr
mejoras de procesos productivos, mejoras en compras de insumos, mejoras en los

controles de calidad y la eficiencia.

El 58% de las MIPYME utilizan telefonia fija para realizar gestiones del negocio y
se identifica que a mayor tamarfio de empresa mas es su utilizacién de dicho servicio.
Respecto al uso de telefonia celular, este es utilizado por un 79% de las MIPYES para
realizar sus gestiones de negocio, los medios electronicos como el internet han sido
poco utilizados ya que solo el 2% de la micro, 5% de la pequefia y 6% de la mediana

empresa lo han empleado para recibir servicios como capacitaciones.

La utilizacion de computadoras en los negocios presenta diferencias significativas
donde se observa que a mayor tamafio de la empresa mayor es la utilizacion de las

mismas (26% micro, 53% pequefia y 75% mediana). En relacion al acceso a internet,
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el (65%) de las medianas empresas poseen acceso a dicho servicio dentro de su
negocio a diferencia del 45% de las pequefias empresas y de solamente el 20% de las

microempresas.

e El pago con tarjetas de débito, credito, por transferencias bancarias, y por cheques es
utilizado mayormente por las medianas (54%) y pequefias empresas (30%) que por las
microempresas (12%) Se identifica que la microempresa es la que necesita mayor
apoyo tecnoldgico en comparacion con los demas tamafios de empresas, por otra parte

el 58% de las MIPYMES utilizan el teléfono fijo para realizar gestiones del negocio.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

e Beneficios

Segun Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa los beneficios que oferta a sus

afiliados son:

1. Informacion de Oportunidades de Negocio (La CCIT se encarga de difundir la informacion
de las solicitudes realizadas por empresas, organismos o instituciones que solicitan

informacion de contactos de empresas en diferentes sectores)

2. Constancias gratuitas de registro y solvencia para participar en licitaciones publicas del
Estado, a su vez para el tramite de visa de negocio, ya que garantizan la estabilidad de la
empresa en el pais. (Para la emision de constancias debe de tener minimo 6 meses de

pertenecer a la CCIT)
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50% de descuento en los certificados de origen.

Capacitaciones, Conferencias y Foros; programas abiertos, cerrados, consultores nacionales
e internacionales y un programa especial de eventos gratuitos exclusivos para las empresas

afiliadas.

Entrega de la Revista Comercio Global la cual cuenta con articulos relevantes del area

empresarial.

Asesoria e Informacion en materia econémica y comercio exterior.

Nucleos Sectoriales: constituyen equipos de trabajo integrado por empresarios de un mismo
rubro, con la finalidad de afrontar los retos comunes y lograr mayores niveles de
competitividad y productividad. Actualmente se han conformado los ndcleos de
agroindustria, artesanias y muebles, productos naturales, industria de la confeccién,
floristerias, salas de belleza, floristerias, reposterias, operadoras de turismo, tortillerias,

bisuteria y joyeria.

Promocidn y gestion de ferias empresariales, ruedas de negocio y misiones comerciales.

Ventanillas de la Direccion Ejecutiva de Ingresos (DEI), Instituto Hondurefio de Seguridad
Social (IHSS) y Alcaldia Municipal del Distrito Central (AMDC). Disponibles para los
afiliados; permitiendo agilizar los tramites de emision de permisos de operacion,
declaracion de volumen de ventas para apertura, renovacion y cierre de negocio, impuesto
personal, bienes inmuebles, entrega de planillas de empleados al IHSS, e inscripcion del

Registro Tributario Nacional (RTN)
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10.

11.

12.

13.

14.

Generacion de actividades para el empresario, encomendadas a facilitar y estimular

intercambio de negocios.

Proyeccidn social: apoyo a proyectos orientados al desarrollo de la comunidad entre estos
la Fundacion Ecoldgica de Tegucigalpa, Agua para todos, Una Segunda Oportunidad para

nuestros Jovenes, Programa de Becarios Tutores, y el Programa de Migrantes Retornados.

Bolsa de empleo: amplia cartera de candidatos, evaluaciones psicométricas a costos mas

accesibles que el mercado.

Centro de Conciliacion y Arbitraje: Dirimir y brindar soluciones a diferencias comerciales,

evitando la lentitud y altos costos.

Proyecto Fortalecimiento de la Mujer Empresaria de Francisco Morazan

Organigrama de la empresa
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Asamblea General de Socios

Figura 3-Organigrama de Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa

Fuente: (Cdmara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, 2015)

La estructura organizacional de Camara de Comercio estd compuesta por cuatro gerencias, la
Gerencia de Comunicacion e Integracion, la gerencia de Administracion y Operaciones, la
gerencia de Talento Humano y RSE, y la gerencia de Desarrollo Empresarial, para efectos del
presente estudio seran objeto de analisis tres procesos que se encuentran dentro de la gerencia de

Comunicacién e Integracion y la gerencia de Administracion y Operaciones.
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La estructura de la Gerencia de la gerencia de Comunicacion e Integracion estd compuesta
por el Gerente de Comunicacion e Integracion el cual tiene a su cargo las unidades de Relaciones

Publicas, Publicidad y Mercadeo, Integracion y Fidelizacion, y la unidad de CRM.

Para el afio 2013 la unidad de Integracion y Fidelizacion estaba compuesta por un oficial de
fidelizacion e Integracion y dos auxiliares de registro y afiliacion, para el afio 2014 se realiz6 una
migracion de perfil de puesto de auxiliar de registro y afiliacion a asesor de fidelizacion. En la
actualidad unicamente estan cubiertas dos plazas de asesor de fidelizacion por lo que la unidad de

Integracion y Fidelizacion se considera ha desaparecido.

El proceso de afiliacion esta dividido entre dos unidades, Comunicacion e Integracion: Cuenta
con un asesor de fidelizacion encargado de realizar el proceso de registro a Camara, afiliacion y
actividades de fidelizacion como ser: Desayuno de bienvenida a Camara, enlace empresarial,
invitacion a diferentes actividades y atencion a consultas generales. Administracion vy
Operaciones: Cuenta con un Auxiliar de Registro, Constancias y Certificaciones, quien se encarga
de realizar el trdmite de registro y afiliacion a Cémara, emision de constancias, venta de

certificados.

Una vez que una empresa realiza el tramite de afiliacion, es invitada a participar de un
desayuno de bienvenida a Camara, donde tiene la oportunidad de escuchar los diferentes servicios
y beneficios que esta le ofrece como miembro afiliado a través de cada uno de los oficiales que
brindan servicios o dirigen programas de diferente indole, la segunda actividad a la cual se le
integra es al enlace empresarial, siendo esta una actividad orientada al intercambio de
presentaciones con un maximo de veinte empresas, estas dos actividades son las que dan inicio a

la participacion del afiliado dentro de Camara de Comercio.
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El empresario se aboca a los diferentes servicios y beneficios presentados por cada unidad que
presenta sus servicios o programas, actualmente la frecuencia del uso de servicios es bajo en
comparacion al total de empresas que conforman la cartera de clientes existentes. Se puede
visualizar que la comunicacion por parte de la organizacion en el proceso posterior a la afiliacion
es débil, no existe un programa de fidelizacion que permita brindar un tratamiento a los clientes
ya existentes, los Unicos canales de comunicacion con los que actualmente cuenta son via correo
electrénico y pagina Web, el enfoque de comunicacion de los servicios es generalizado, por lo que
no logra impacto en los clientes por falta de personalizacién de la oferta de servicios, ya que esta
no esta enfocado en necesidades puntuales del afiliado. Dentro de la gerencia de Administracion
y Operaciones se encuentra la unidad de Cobranza, dentro de la cual se encuentra el proceso de

cobros el cual es dirigido por un coordinador de cobros.

Cémara de Comercio e Industria a la fecha de Enero 2015 cuenta con un promedio de 3,000
afiliados, de los cuales solo el 30% cuenta con un estatus de pago al dia, para el 2013 la
organizacion adquirié dos sistemas, el sistema de planificacion de recursos empresariales conocido
por sus siglas en inglés como ERP y Microsoft Dynamics CRM, orientados a mejorar dos procesos,
el proceso de facturacion y el proceso de administracion de las relaciones con el cliente, que se
encuentran dentro del proceso de cobros y el proceso de fidelizacidn respectivamente. Actualmente
no se ha logrado establecer una estrategia que permita sacar el maximo provecho a ambas
herramientas, la organizacion cuenta con una cartera de mora arriba del cincuenta por ciento del
total de clientes, el tiempo de vida promedio de cada miembro afiliado es de tres meses que esta
relacionado con el pago inicial que se realiza en el tramite de afiliacion, la participacion de aquellas
empresas que permanecen como afiliadas es muy baja y unicamente enfocada al area de

capacitaciones.
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El proceso de cobros esté a cargo de la unidad de Administracion y Operaciones, cuenta con
un coordinador de cobro quien se encarga de monitorear la actividad de tres gestores de cobro,
facturar, y postear los pagos recibidos. Los canales de pago que actualmente estan disponible son
deposito o transferencias bancarias, pago directo en las oficinas de la CCIT y pago recibido por el
gestor de cobros, dado a la falta de coordinacion en el proceso se presentan inconsistencias en la
conciliacion de depositos y facturacion, cuando una empresa debe més de 3 cuotas de membrecia
cae en un estatus de suspendido, por lo que se deja de facturar para que esta no se convierta en un

estatus de mora incobrable.

2.2.TEORIA DE SUSTENTO

Es necesario conocer el concepto de estrategia para fundamentar la importancia de las mismas
a nivel de una organizacién, segun Michael Porter (2011) habla de 5 consejos para llevar a cabo

estrategias mismas que a continuacion se detallan:

e La eficacia operacional no es estrategia: Los empleados de una organizacion deben
acoplarse a los cambios que el entorno obligue a realizar y los cambios que la organizacién
esté dispuesta a realizar para mejorar la satisfaccion del cliente, el desempefiar actividades
ofrecer servicios/productos y buena atencion al cliente de la mejor manera no es una
estrategia sino mas bien un deber de la organizacion, cuando no se sabe distinguir eficacia
operacional de estrategia suelen surgir problemas. La eficacia operacional es lo que todas
las empresas deben llevar a cabo, mientras que la estrategia va mas alla del simple deber,

es lo que permite diferenciar una organizacion de otra.
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La estrategia descansa sobre actividades Unicas: lo que se pretende es que la organizacion

sea la diferencia, permite distinguir una organizacion de otra, la estrategia otorga valor.

Una posicion estratégica sustentable requiere trade-offs: lo que involucra escoger una sola
posicion, la empresas de rubro similar si ven que la posicion estratégica es muy buena
trataran de imitarla por lo que podran igualar o superar a la empresa que usa la posicion
estratégica o igualar los beneficios, y al mencionarse trade-offs se refiere a que al
implementar estrategias también implica el riesgo del sacrificio por el hecho que esa

estrategia puede ser imitada por otras empresas.

El calce impulsa la ventaja competitiva y la sustentabilidad: se puede decir que la eficacia
operacional es hacer bien las actividades de la organizacion pero “estrategia consiste en
combinar las actividades” cuando se menciona calce se habla de acoplamiento el cual esta
dentro de la estrategia ya que lo que se pretende que todas las areas involucradas calcen
para la realizacion de actividades conjuntas, existe calce de primer orden que es simple,
clase de segundo orden cuando las actividades se refuerzan y calce de tercer orden donde
hay un optimizacion del esfuerzo, los calces permitiran la sostenibilidad de la ventaja

competitiva.

Redescubrir la estrategia: la mayor amenaza para no elegir una estrategia proviene del
interior de la organizacion, el deseo maquiavélico de que la organizacion crezca muchas
veces debilita la estrategia, la organizacion debe considerar un crecimiento rentable,

expandirse lentamente para garantizar una mayor solidez, tener un buen liderazgo que no
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solo desarrolle la estrategia escogida si no que la comunique constantemente con toda la

organizacion.

Las estrategias competitivas genéricas Segun Porter (1980)

e Liderazgo global en costos: bajos costos de la industria (ventaja competitiva basada en
costos) esta se basa en reducir costos de produccion, costos variables y fijos para la
realizacion del producto o servicio y el consumidor se sienta atraido para realizar la

compra. Esto permite que haya mas flexibilidad de precios en el mercado.

e Diferenciacion: se podria decir creacion de un producto superior y Unico ya sea por el
disefio de la marca, tecnologia, servicio al cliente, red de distribucion, entre otras, esta
estrategia permite que el cliente sea fiel a la organizacion ya que se siente identificado con

lo que nadie mas ofrece

e Segmentacién: Enfoque en un nicho de mercado orientada a un segmento de linea de

productos o un mercado geogréafico

2.2.1. AFILIACION

2.2.1.1 ESTRATEGIAS DE AFILIACION

Actualmente las empresas u organizaciones cuya finalidad es afiliar clientes implementan las

siguientes estrategias:
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e ESTRATEGIA DE VENTA

La estrategia de ventas consiste en brindar una asesoria a los vendedores, es necesario en una
estrategia de venta, darle las herramientas de conocimiento sobre el producto o servicio que este
ofertard, y poder obtener mayor conocimiento del cliente a tal grado de convertirse en un asesor.
El proceso tradicional de una empresa que no tiene una estrategia de ventas inicia contratando al
vendedor, proporcionando informacion impresa, distribuir esta informacion en diferentes puntos,
enviar informacion digital de forma masiva, tratando de convencer que es necesario consumir su
producto o hacer uso de su servicio, estas practicas generalmente no logran obtener resultados de
alto impacto, y la empresa cae en la interrogante de si su producto realmente es bueno, cuando la
raiz del problema realmente no es lo que oferta sino la forma y los canales que utiliza para darse a

conocer.

Es necesario restructurar el proceso, dando inicio en la definicion del mercado, fijar precios
en los cuales este incorporado todos los costos, mas que asegurarse que el vendedor hable es el
que conozca su producto o servicio de tal forma que puedan contestar cualquier pregunta y ser
considerados por el cliente como expertos, el vendedor de igual manera que contesta las
interrogantes del cliente debe de hacerle saber €l porque es importante que haga uso del servicio o

compre su producto, y finalmente dar un buen servicio al cliente. Raifer & Fernandez (2014)

Raifer & Fernandez (2014) afirman: "Algo que nos ha demostrado la experiencia y la ciencia
moderna es que cuando nos enfocamos en los productos y en el dinero, a veces ganamos y a veces
perdemos. Pero, cuando nos enfocamos en las personas, a mediano y corto plazo, siempre salimos

ganando” (p. 2).

Técnicas de venta
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1. Modelo AIDDA: Atencidn, interés, demostracién, deseo y accion

2. Lenguaje claro adaptado al perfil del cliente

3. Demostraciones

4. Presentar la propuesta de valor por medio de los beneficios del producto o servicio que se
oferta

5. Trato individual por cliente

ESTRATEGIA DE SERVICIO

Estrategia de Servicio, el servicio se traduce a una estrategia sostenible a través del tiempo,
en muchos casos se maneja como una herramienta de venta y post venta, sin embargo permite
cuestionarse gque tan importante es que la empresa lo incorpore para poder garantizar el tiempo de
vida de la empresa u organizacién, desde el punto de vista rentable, es en un 40% mas barato
mantener clientes que atraer nuevos permitiendo analizar la viabilidad de incorporar estrategias de
fidelizacién dentro de la empresa acompafiados de un servicio de excelencia, desde este enfoque
es necesario desarrollar competencias en el recurso humano de la organizacion, a su vez en la
inversion tecnoldgica, estructuracion de procesos, desarrollo de imagen corporativa y formas de
evaluar continuamente la gestion que esta realizando la empresa con el objetivo de mejorar
constante mente y lograr obtener una ventaja competitiva a través de la calidad del servicio que

presta la organizacion. (Zarate, 2007)

2.2.1.2.PROCESOS PARA AFILIACION

Dentro de los procesos que conlleva realizar la afiliacion de miembros a una organizacion o

empresa estan involucrados los siguientes procesos:
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e PROCESO DE VENTA

El proceso de ventas inicia desde la concepcion de un cliente, Segin Peréz (2006) Existen

diversas clasificaciones de clientes: publico objetivo, clientes potenciales, compradores, clientes

frecuentes, clientes fidelizados, clientes externos, clientes internos, clientes intermedio y cliente

final, se detallara cada uno de ellos.

Pablico Objetivo: la empresa dirige su publicidad a este segmento de interés para

lograr convertirlo en cliente.

Clientes potenciales: es aquel que ain no se decide por consumir el producto/servicio

pero le llama la atencion y pueda ser que en un momento se decida a realizar la compra.

Compradores: Son las personas que consumen una o dos veces el producto/servicio
pero no tienen intenciones de volver a comprar, son los que se guiaron mas por la

necesidad o deseo momentaneo y lo satisficieron al momento.

Clientes frecuentes: Con aquellos a los que les gusta el servicio/producto que la
empresa ofrece, por lo que regresan a consumirlos de forma continua, este cliente ya
conoce la forma en como trabaja el vendedor y por consiguiente la empresa, se siente

relativamente identificado.

Clientes fidelizados: Este tipo de clientes es muy importante de tenerlos en la cartera
de clientes ya que son aquellos que se sienten identificados en su totalidad con la

empresa, casi se sienten parte de ella, este tipo de clientes habla bien de la empresa y
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de los productos/servicios que ha consumido, los recomienda con todos sus allegados
y se asegura de que a quienes recomienda tengan el mismo sentir por la empresa, este
tipo de clientes se logra mediante una excelencia en la calidad de los

productos/servicios y una estrategia de servicio al cliente.

Clientes externos: Estos son todos aquellos externos a la organizacion, es decir no
laboran ni forman parte de la red dentro de la organizacion, “Para medir el nivel de

satisfaccion de los clientes externos, se pueden utilizar las siguientes propiedades:

- Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad, etc.

- Producto: variedad, cantidad, precio, tamafio, etc.

- Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc.” (Pérez, 2006, p. 3)

Por lo general este tipo de factores a evaluar se incluyen en encuestas de servicio al cliente

donde se hacen diversas preguntas, el cliente contesta y empresa hace una evaluacion para

determinar si estan haciendo las cosas adecuadamente ante los ojos del cliente externo.

Cliente interno: Los empleados mismos de la empresa también pueden llegar a
consumir los productos/servicios por lo tanto también se convierten en clientes,
también se incluye la linea involucrada para hacer posible la creacion y distribucion
del producto/Servicio, en el caso de los clientes internos se puede conocer su

satisfaccion con mediciones de motivacion y de clima laboral.
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e Cliente intermedio: Son los proveedores o los distribuidores, contribuyen a la

produccidn y entrega de los productos/servicios.

e Cliente final: Son las personas que utilizaran el producto/servicios, se espera que estos

queden satisfechos y se conviertan en un cliente frecuente o fidelizado.

Aparte de los clientes clasificados por Pérez existen otras clasificaciones y segun (Colet Arean
& Polio Morén, 2014) se pueden encontrar diversos tipos de clientes ya que cada cabeza es un
mundo Yy las necesidades y deseos de una persona no son los mismos que los de otra, es por ello
que se hace mencion de algunos tipos de clientes: Indeciso, complaciente, autoritario, conseguidor,
manipulador. El cliente Indeciso son aquellos que necesitan mucho tiempo e informacion para
tomar decisiones, esa una caracteristica comun de los consumidores el estar seguros del
producto/servicio que van a comprar ya que esto representa una inversion y no hacer provecho del
dinero en algo que no funcione seria un desperdicio, el vendedor en casos asi debe ganarse la
confianza del cliente, un punto importante es diciendo la verdad de todas las caracteristicas reales

del producto/servicio ya que asi no se crea una falsa expectativa.

e El cliente Complaciente son aquellas personas que buscan la opinién de los demas, y
quizas piden que los acompafien al momento de realizar una compra esto para sentirse
mas seguros, lo que este tipo de clientes busca es asemejarse en lo mas posible a lo
gue desean o necesitan, el vendedor para poder ganar su confianza debe relatar sobre

la satisfaccion de otros clientes con la utilizacion del producto/servicio.

e Cliente autoritario son aquellos que tienen claro lo que quieren, por lo general no

tienen mucha informacion pero de la poca quizas no hacen buen uso y las decisiones
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que toman no son las mejores, se podria decir que son impulsivos y el vendedor debe
ser astuto con este tipo de clientes ya que en vez de darle consejos de compra podria
Unicamente proporcionarle opciones y lograr que el cliente adquiera varias opciones

de las propuestas.

e Clientes Conseguidores son analiticos y racionales basados en probabilidades y
estadisticas, sumamente acertados al momento de tomar una decision de compra, no
hacen movimientos en falso, estas personas poseen mucha informacion y el vendedor
no puede quedarse corto al momento de presentar su producto/servicio por lo que debe
estar un paso adelante con mas informacion de la que conoce el cliente, el vendedor

debe estar muy bien preparado para este tipo de clientes.

e Cliente Manipulador son personas conocedoras de diversos temas en los cuales se
involucra el producto / servicio que desean consumir, por lo que al igual que el
conseguido maneja bastante informacion y estadisticas, el vendedor debe ser muy
preciso y contestar lo que el cliente pregunta, las respuestas deben ser acertadas y
especificas de acuerdo al conocimiento que este tiene del producto o servicio que se
ofrece, es necesario superar los conocimientos del mismo para lograr convencer y dar

inicio a una relacién de negocio.

Es muy interesante ver cuantos tipos diversos de clientes se pueden encontrar al momento de
llevar a cabo una venta, el factor psicologico tiene una gran participacion para que el vendedor
pueda identificar con que tipo de cliente esta tratando y aplique la estrategia adecuada a cada uno

y culminar exitosamente la venta, esto en busca de que el cliente se vaya satisfecho con animos de
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regresar y la empresa pueda lograr las metas de venta, por lo tanto el vendedor es un elemento
clave para el éxito de una empresa ya que se podria decir que es la cara de la misma, es su imagen

por el contacto directo con el cliente.

Una vez conociendo sobre los tipos de clientes se puede llevar a cabo una venta , segun
Johnston & Marshall (2009) se lleva a cabo mediante el siguiente proceso: En las negociaciones
pueden surgir diversos acuerdos: “Gana ¢l-Gano yo, llamado Win-Win. Pierde él-Gano yo,
Ilamado Lose-Win. Gana él-Pierdo yo, llamado Win-Lose. Pierde él-Pierdo yo, Ilamado Lose-
Lose” (Camara & Sanz, 2001). Como se puede observar hay diversos resultados después de una
negociacion, la mayoria pueden ser injustas porque solo uno de los involucrados se beneficia, pero
se debe hacer todo lo posible por buscar el equilibrio al momento de realizar una venta y que ambas

partes se beneficien.

e PROCESO DE SERVICIO

El servicio al cliente es la buena atencién que se le proporciona a los consumidores de los
productos/servicios de la empresa, en muchas ocasiones el buen servicio es el que motiva al cliente
a regresar a esa empresa, claramente influye que el producto cumpla con sus expectativas pero
incluso suele pasar que el producto no sea el 100% lo que se espera pero si la atencion es excelente
el cliente opta por volver al mismo lugar. La atencion al cliente es el “es el conjunto de prestaciones
que el cliente espera como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del producto o

servicio que recibe” (Pérez, 2006, p.6).

Dentro de los procesos de servicio se encuentra factores primordiales para la mejora continua.

Servicio postventa visualiza la atencion al cliente basandose en procedimientos y registros
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claramente definidos, personal con orientacion al servicio, conocimiento de expectativas,
comunicacion y retroalimentacion al cliente, ambientes favorables. Respecto al factor de
competencias este esta basado en contar con el personal capacitado y adoptar parametros o buenas
practicas de otros sistemas empresariales. La Distribucion de productos en algunos casos
promocionales debe velar por garantizar aspectos de cumplimiento de entrega, integridad del
producto y registros que evidencien el proceso. Quejas y Reclamos es uno de los factores que
compone el servicio postventa este proceso debe ser manejado por un personal capacitado el cual
debera basarse en politicas claras para la atencion a las mismas debidamente respaldados a traves

de la documentacion de registros. De Oca Martinez, Ibis Martin, & Roque Pifiero (2014)

El personal de venta debe ser capaz de:

Retener y eliminar clientes, aplicando la teoria del ochenta veinte, donde se identifica que solo
el veinte por ciento de los clientes realmente generan ingresos a la organizacion, la administracién
de clientes claves se convierte en un punto focal para la rentabilidad de la empresa. Administrar el
conocimiento y bases de datos, la informacion facilita la gestion de ventas, esta debe estar apoyada

en herramientas y recursos tecnoldgicas.

Administrar las relaciones con el cliente, es decir tener claro el enfoque de la gestion a largo
plazo y no Unicamente a traves del cierre de una Unica gestion, es necesario crear una relacion
duradera que garantice a la empresa una relacion mutuamente beneficiosa. Marketing del producto:
involucrarse en el desarrollo de propuestas de nuevos productos o servicios para el mercado meta,
siendo portador de informacion valiosa para la empresa para poder tomar decisiones orientadas a

las necesidades del cliente.
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Solucion de problemas y venta de sistemas: el personal de ventas debe tomar el papel de asesor
es decir brindar soluciones al cliente a través de un analisis de opciones para lo que es necesario
contar con habilidades analiticas que lleven a crear propuestas de sistemas es decir paquetes de
soluciones de acuerdo a lo que el cliente solicite. Satisfacer necesidades y agregar valor: el cliente
no siempre sabe lo que necesita, es alli donde el papel del vendedor hacer ver la necesidad y el
beneficio de poder solventar esta necesidad que en muchos casos los clientes no conocen. Jobber

& Lancaster (2012)

La produccién de un servicio tiene algunos elementos diferentes de la produccién de

manufactura. A continuacion se destacan algunos de los elementos mas importantes:

La valoracion de un servicio por parte del cliente involucra preferencias subjetivas, propias
de cada cliente; por eso se conduce de manera indirecta, a partir de encuestas de opinion,
la interaccion con el cliente es mucho mas intensiva que en la produccién de manufacturas,
la produccion del servicio es simultanea al consumo del mismo, la produccion de servicios,
a menudo, necesita adecuarse al cliente en el mismo momento en que se presta el servicio,
de modo que es preferible que el empleado disponga de mayor responsabilidad y autonomia
para decidir la mejor manera de prestar el servicio. (Mufioz, 2009, p. 3)

2.2.2. FIDELIZACION

2.2.2.1 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

e En la estrategia de fidelizacion, la lealtad del cliente inicia desde la generacién de
experiencias, las empresas ya no Unicamente deben comercializan productos sino
generar experiencias, la teoria académica hace énfasis en la evolucién desde el proceso
de fabricacion o concepcion del servicio hasta la propuesta de valor agregado en la
entrega al cliente seguida de la creacién de experiencias, teniendo claro que el

concepto de experiencia y fidelizacion va mas alla de la comunicacién, las reglas y
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ventajas que se ofrecen al cliente, es crear una cultura orientada al cliente. (Trujillo,

2006)

Existen muchas herramientas de apoyo para la ejecucion de estrategias de fidelizacion
basadas en establecer relaciones con el cliente, CRM es conocido como una
herramienta tecnoldgica sin embargo es una estrategia de negocios orientado a
establecer relaciones perdurables con clientes rentables para la empresa, para
implementar un sistema de este indole es importante considerar tres aspectos
fundamentales: Informacién, Comunicacién y Tecnologia; la informacién permitira a
la empresa identificar tendencias, por otra parte la comunicacion me permite establecer
una relacion de forma personalizada, de lo contrario esta no puede ser considera como
comunicacion. La organizacion debe considerar el CRM como un compromiso hacia
al cliente, que permite apoyarse en tecnologias para facilitar la recoleccion de
informacidn a través de una correcta estructuracién que permita convertir datos en
informacién de valor para la toma de decisiones. Claves de implementacién de un

sistema de fidelizacion o CRM (2007)

2.2.2.2.PROCESOS DE FIDELIZACION

La fidelizacion del cliente esta sustentada bajo el concepto de: “captar nuevos clientes es mas

costoso que fidelizar los ya existentes.” En la actualidad el comportamiento de los clientes es muy

exigente e influyente, lo que orilla a las empresas a crear canales de comunicacion apoyados en

herramientas tecnoldgicas, de tal forma que estos sean diversos y constantes para poder atender y

satisfacer esta necesidad de comunicacion en particular, en la actualidad se han desarrollado

software adaptados a la estrategia de relaciones con el cliente, entre los atributos que estas

33



herramientas presentan es la integracién de procesos, generando una visién 360° de la gestion
orientada al cliente que logra enriquecer la informacidn necesaria ya que disponen de instrumentos

de apoyo para brindar servicios profesionales a la altura de las exigencias del cliente.

Toda relacion inicia con una comunicacion, es por eso que CRM ha sido creado para lograr
un embudo de la comunicacion a través de camparias masivas, por medio de la personalizacion de
la comunicacion convirtiéndola en una gestion de uno a uno, las relaciones estan orientadas a
generar valor, el objetivo es que este sea perdurables a lo largo de vida del negocio, y pueda ser
trasmitido a nuevos prospectos a través de este comportamiento la fidelizacion se vuelve una
estrategia rentable para las empresas, La fidelizacion es la estrategia que viene a complementar el
proceso de venta, estudios reflejan que un aumento de retencion en el 5% puede llegar a impactar
en un 75% en los beneficios de la empresa u organizacion, a su vez uno de los mayores beneficios
de la implementacion de estas herramientas tecnoldgicas es el convertir datos en informacion

importante que permitird a la organizacion la toma de decisiones a través de métodos estadisticos.

Las bondades de las herramientas tecnoldgicas permiten aplicar técnicas de segmentacion,
realizar oferta de servicios mas orientados a crear relaciones duraderas y permanentes con el
cliente, mejora el trabajo en equipo, permitiendo trabajar con informacion oportuna la cual es
reflejada como una radiografia del cliente en todas sus dimensiones, como ser atenciones,

solicitudes, gestiones de ventas entre otros.

ESQUEMA DE FIDELIZACION

La fidelizacion esta basado en dos enfoques, en mantener una cartera de clientes estable, y a

través de estos aumentar el uso de los servicios o0 venta de productos, para lograr este enfoque es
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necesario definir los tipos de clientes con los que cuenta la organizacion y a su vez clasificarlos,
estos pueden ser: Clientes insatisfechos son muy vulnerables, el cliente satisfecho por inercia, y el

cliente satisfecho.

Vulnerables Indiferencia Comprometidos
Clientes No perciben Clientes
insatisfechos valor satisfechos

Figura 4-Interrelacion de causa y efecto por tipo de cliente

Como se visualiza en la figura 4, los clientes insatisfechos tienen a ser vulnerables ante
cualquier situacion problematica que se presente, todo lo visualizan desde una perspectiva negativa
produciendo un impacto negativo en el mercado a través de una mala referencia, los clientes que
no perciben valor son aquellos que se muestran indiferentes no tienen una opinién concreta, estan
en un punto medio para la organizacién, sin embargo los clientes satisfechos estan comprometidos

con la organizacion a traves de una relacion a largo plazo que logra ser rentable .

Los esfuerzos de fidelizacion estdn orientados a los clientes satisfechos, estos estan
comprometidos con la empresa u organizacion, generan activos tangibles a través del aumento de
ingresos por venta de productos o servicios e intangibles a través del conocimiento para la mejora
continua, este conocimiento surge de las sugerencias, quejas, reclamos, observaciones,
felicitaciones y toda informacidn que permite cuestionar la forma de diferenciarse y el desarrollo

de nuevos productos y servicios a raiz de la identificacion de necesidades especificas del cliente.
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Una vez que la organizacion cuenta con las herramientas tecnoldgicas adecuadas para reforzar
las relaciones con el cliente, es importante adaptar la herramienta con la estrategia de la empresa,
de lo contrario esta no tendré sentido, la cultura de la organizacion debe estar orientada al servicio
al cliente, conocer el concepto de valor agregado para luego dar inicio al desarrollo de un proceso

de fidelizacion, dado por aspectos tales como:

Calidad y seriedad en la relacion, tomando en cuenta que la calidad es subjetiva debe ser
reciproca en ambas vias, la empresa debe preocuparse por integrar clientes de alto valor, que
permitan estar acorde al servicio que este ofrece. Al identificar el valor del cliente se podréa generar
esfuerzos de marketing orientados a clientes importantes, fortaleciendo los procesos de respuesta
a solicitudes atencion a problemas, lo que permitird genera confianza en el cliente por medio del
conocimiento del mismo y a través de un trato personalizado que hace que el cliente sea valorado

como de forma individual y no general.

Walsh J. & Grodey S. (2000) dan a conocer la importancia de la informacion para poder
concebir relaciones estrechas con los cliente y como Internet es uno de los canales que sobresalen
por el atributo de la obtencion de la informacidn por parte del usuario desde el primer momento
que se accede, este logra obtener una impresion de lo que puede proporcionarle el sitio web, y sea

que este gestione una compra o solicite un servicio inicia una relacién basada en informacion.

El enfoque de un sitio web es crear clientes fieles, el internet es una de las herramientas
tecnoldgicas que mas se ha logrado desarrollar y que permite apoyar la gestion de venta y por ende
la relacion con el mismo, se ha convertido en un canal prioritario, por lo que se han desarrollado
herramientas que permiten el aprovechamiento del recurso web como lo es CRM, orientado a

integrar y vincular diferentes herramientas web, como lo son el sistema de correo masivo
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Mailclhimp, p&gina web de la empresa, programas de estadisticas, correo institucional como lo es

el Outlook.

A través de estas herramientas se busca generar informacion por diferentes vias, el objetivo
del CRM es integrar datos y lograr convertirla en informacion para la toma de decisiones en el
proceso de venta, entre estas decisiones se puede visualizar identificar cuentas importantes desde
el enfoque de rentabilidad, segmentacion de clientes de acuerdo a criterios cualitativos como lo
son las necesidades de cada uno de los clientes, es importante considerar que parte de los atributos
que presenta la herramienta es el facilitar la identificacion de aquellas cuentas que realmente

pueden ser denominadas como clientes.

2.2.3. COBROS

2.2.3.1.ESTRATEGIAS DE COBRO

Las estrategias de cobranza pueden presentarse en condiciones de pre mora y mora, es decir

preventiva u inevitable:

e Tener acciones preventivas antes de que el cliente caiga en mora, incluye capacitar no solo
a los empleados sino también al cliente de las formas en cdmo evitar caer en mora,
establecerle al cliente formas de pago que le favorezcan y le permitan realizar los pagos

puntualmente.

e Tener motivada el area de cobranza fomentando la alta productividad, incluye que los
empleados estén claros en las funciones que deben hacer y cémo realizar las practicas de la

mejor manera, se pueden generar recompensas a los empleados por cantidad de
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recuperacion de la cartera en mora, en este punto también se puede premiar a los clientes

gue son puntuales en sus pagos.

e Tener calidad en informacién recolectada y analisis de la misma, saber exactamente la
cantidad que el cliente debe, que producto posee, antigiiedad de uso, condiciones de pago,
etc. Es muy importante saber a detalle toda la informacién del cliente incluso mantener
actualizados sus datos personales como lugar de trabajo, teléfonos celulares y fijos para

poder ubicarlo en momento de realizacion del cobro.

e Tener politicas de cobros claras y definidas, este aspecto es fundamental y es la columna
vertebral del cobro, se deben establecer parametros y limites desde como cobrar segun el

perfil del cliente y que herramientas usar.

o Outsorcing, existe la opcién de la subcontratacién a empresas externas que realicen

la labor de cobranza In Sight (2008)

2.2.3.2.PROCESOS DE COBRO

El proceso de cobro se lleva a cabo cuando se ha adquirido un compromiso, a través de la

siguiente imagen se muestra un proceso de cobro estructurado
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-------------- -+ Negociacion Busgqueda

.
A Promesa | Rechazo E
}

................................. - No puede No quiere

Figura 5-Proceso de Cobranza.
Fuente: (In Sight, 2008, p. 4)

En la gestion de cobros se incorporan las diversas formas de pago: Al realizarse la venta el

cliente puede realizar el pago de 3 maneras segun Blasco (2010) los cuales son:

* Inicio de las relaciones comerciales
* Desconocimiento de la solvencia
* Servicios profesionales

* Venta directa
¢ Primeras fransacciones

* Parcial
* En un solo pago
* Fraccionado

Figura 6-Formas de pago
Fuente: (Blasco, 2010, p. 33)

Los diversos tipos de pago que puede realizar el cliente depende de la condicion de solvencia
econémica que posea, se pueden presentar pagos anticipados por un producto/servicio y este es

por lo general cuando el cliente ya ha comprado con anterioridad o es requisito propuesto por la
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empresa que ofrece en producto/ servicio, en el caso del pago al contado se refleja que al momento
de un cliente recibir lo solicitado realiza el pago correspondiente, por lo general este tipo de pago
se da en la primera compra realizada por el cliente y es una venta directa del vendedor, en el caso
del pago aplazado o también conocido como al crédito, se recibe el producto/servicio sin haber
realizado el pago a su totalidad por el valor del mismo, en este se pueden dar plazos de pago

dependiendo de lo que establece la empresa que ofrece el producto/servicio.

En el entorno hondurefio existe una Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS)
encargada en Honduras de regular y supervisar que se respeten los derechos de los usuarios
financieros y evitar lavado de activos y financiamiento al terrorismo. (Comision Nacional Bancos
y Seguros, 2014), existen categorias de clasificacion de credito que deben implementar las

instituciones supervisadas:

Tabla 1-Categorias de Crédito

Categoria Creéditos Dias de Mora

[ Buenos Hasta 30 dias

1 Especialmente Mencionados De 31 a 120 dias
11l Bajo Norma De 121 a 180 dias
v Dudosa Recuperacién De 181 a 360 dias
\% Pérdida Mas de 360 dias

Fuente: (Comision Nacional de Bancos y Seguros, 2013)

e Categoria I: en esta refleja que el cliente presenta capacidad de pago, presenta atrasos

de hasta 30 dias los cuales son aceptables.

e Categoria Il: las condiciones de esta categoria es un grado mas alto que la categoria |

ya que se presenta cierto incumplimiento segun lo pactado
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Categoria Ill: en esta ya hay riesgo de recuperar en su totalidad el pago de la

obligacion.

Categoria IV: existe un alto porcentaje que puede llegar a perdida

Categoria V: estos ya son incobrables aquellos que una institucion ya no puede

recuperar

Se pueden clasificar diferentes perfiles de deudores, es muy importante poder identificarlos

para poder realizar adecuadamente un proceso de cobro, se mencionaran algunos de los tipos de

deudores segun Wicijo & Rodriguez (2007):

Clientes mal informados, este cliente es muy comudn ya que en estos casos lo mas
probable es que el vendedor no haya realizado su trabajo correctamente ya que no le
proporciond todas las especificaciones del producto/servicio, por lo general solo se le
habla de los beneficios pero nunca de las condiciones de pago, como ser frecuencia,
formas, fechas limites, medios, entre otros detalles que corresponde. Si un cliente esta
mal informado tendra expectativas completamente diferentes y en algunos casos muy
elevadas a lo que realmente la empresa ofrece, el proporcionar la informacion de forma

clara evitara la generacién de quejas de servicio.

Impagados técnicos, este se da cuando las fechas de pago coinciden al mismo tiempo,
es decir que tienen que pagar todas las obligaciones vigentes en la misma fecha, en

estos casos es importante que el vendedor pregunte al cliente en que fechas le resulta
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méas conveniente programar los pagos para que no interfiera con las demaés

obligaciones que posee, y evitar retrasos o falsas promesas de pago.

Bloqueado el pago, cuando alguna condicion no le parece al cliente deje simplemente
de pagar para que le ofrezcan mejores condiciones, un ejemplo de esto es con las
tarjetas de crédito en las cuales se debe pagar membresia anual, algunos clientes dejan
de pagarla y le notifican al banco que no le parece el valor y que se lo reduzcan o

eliminen pero no pagara todo el valor que se cobra.

Deudores fortuitos, son los que tienen problemas de liquidez en algunos momentos
por situaciones inesperadas, pero siempre tienen la voluntad de pagar, en cuanto
recuperan la liquidez realizan los pagos correspondientes e incluso se disculpan por el

retraso.

Malos administradores, son aquellos que no llevan control alguno de las obligaciones
que poseen Y las fechas de pago, en este caso el cliente es despistado ya que no lleva
un registro detallado de los pagos realizados y los faltantes por realizar, cuando se

acuerda realiza los pagos.

Factura del acreedor es insignificante, en este caso es cuando una empresa €s
sumamente grande o una persona tiene altos niveles de solvencia, en caso de que el
cobro sea insignificante no realizan los pagos ya que para ellos seria pérdida de tiempo

en realizar las gestiones de pago correspondiente.
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Sin planificacion, el cliente poseen méas deudas de las que pueden pagar, este aspecto
es evaluado en los banco y es conocido como nivel de endeudamiento, lo que se evalta
es el sueldo del cliente y cuantas obligaciones vigentes tiene, si las cuotas mensuales
de las obligaciones supera digamos un 70% del sueldo del cliente no se le otorga un

nuevo crédito ya que practicamente al cliente se le haria imposible realizar los pagos.

Deudores negligentes, este cliente posee solvencia pero carece de responsabilidad.

Deudores cronicos, Carecen de liquidez suficiente para realizar los pagos

correspondientes, quizas pagan una parte de la cuota pero no su totalidad.

Deudores enfadados, cuando no estan recibiendo un buen servicio post venta o el

producto/servicio no esta llenando las expectativas simplemente dejan de pagar

Los deudores vivales, estos fingen que el producto/servicio esta en mal estado o no es
lo que solicitaron, todos estos argumentos son falsos, ya que lo que pretende es sacar

provecho, este cliente se puede llegar a considerar estafador.

Los morosos en situacion de crisis, son los clientes que estan previos a la bancarrota.
Morosos profesionales, no acostumbran pagar, solamente cuando se les exige el pago
via judicial, estos clientes representan pérdidas para las empresas que les ofrecen
productos o servicios, en el futuro ninguna institucion quiere tener relacion con estos
clientes. Los defraudadores, son los que nunca han tenido la intencion de realizar

pagos, al igual que los vivales se les considera estafadores.
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Todos estos tipos de deudores representan las realidades en las que se pueden encontrar los
clientes que no realizan los pagos correspondientes y encontrarse en una situacion de mora frente
a la empresa que les brindo los productos/servicios al crédito. Se debe tratar de hablar con estos
para identificar en cudl tipo se ubican y dependiendo del cuadrante en el que estén saber como

proceder con el cobro.

Para poder reducir la mora primeramente debemos evitar cualquier circunstancia que
pueda conducir a esta, existen sefiales de riesgo que se debe aprender a detectar:

Las peticiones contintias de renovaciones y aplazamientos.

Un deudor tiene problemas con sus clientes

El deudor admite abiertamente que tiene un problema, pero asegura que ya tiene la solucién
El cliente se ha embarcado en unos proyectos de expansion.

El deudor cambia varias veces de entidad bancaria

Los trabajadores reclaman sus salarios.

El cierre y desaparicion...

(Wicijo & Rodriguez Zamora, 2007, p. 31)

No solo basta con encontrar el perfil adecuado del cliente si no conocer mas de él aun cuando

estos sean empresas.

Pasando ya por las evaluaciones de riesgo y cerrando la venta, realizar el servicio post venta,
lograr fidelizar al cliente, la empresa se tiene que retribuir de ofrecer el producto/servicio, el
esfuerzo y tiempo invertido, por lo que si se entregan los productos/servicios al crédito debe existir
un proceso de cobro, en este se pueden encontrar estilos diferentes, y se deben adecuar a laempresa

dependiendo del rubro y tipo de cliente.

Transunion (2011) mensiona algunos de los tipos de cobranza reflejados en la siguiente imagen:
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~i— NIVELDERIESGOD —j=

Cobranza Inicial

Cobranza Acelerada

-=— BALANCE EN ATRASO —»

Figura 7-Tipos de cobranza

Fuente: (Transunion, 2011, p. 2)

Los tipos de Cobro se realizan dependiendo del riesgo y el nivel de atraso del cliente, la
cobranza inicial como se muestra en la imagen estd en color verde lo que significa que no hay
porque preocuparse simplemente el contacto al cliente es de cortesia para verificar si esta conforme
con el producto/servicio y recordarle la fecha en que tiene que realizar el pago. La segunda es la
cobranza mediana en este punto el cliente ya ha tenido algunos dias de atraso y se debe proceder
a realizar Illamadas para indicarle que el pago no ha sido realizado y ya paso la fecha de pago, se
envian cartas de recordatorio y se contacta al cliente directamente para realizar el cobro, en tercer
lugar se encuentra la cobranza acelerada que como se observa en la imagen esta en rojo por lo que
es necesario implementar acciones rapidas, puesto que los dias de atraso siguen aumentando, el

cliente representa un gran riesgo.

2.3. CONCEPTUALIZACION
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e ESTRATEGIA: “La estrategia de una compaiiia consiste en las medidas competitivas y los
planteamientos comerciales con que los administradores compiten de manera fructifera,

mejoran el desempefio y hacen crecer el negocio” (Peteraf & Strickland, 2012, p. 35)

e CRM (ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE): Segun Cava
(2004) CRM *“‘el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea
necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de

manera que se logren los objetivos de las partes involucradas” (p.13).

e SERVICIO: Seguin Bon (2008) el servicio “Es un medio para entregar valor a los clientes,
facilitando los resultados que los clientes quieren conseguir sin asumir costes 0 riesgos

especificos (p. 15).

e SATISFACCION: “La satisfaccion se define como un inherente estado mental inestable,

que se representa en el momento de haber encontrado lo que se necesita” (Rivera, 2006, p.

2)

e MORA: “Crédito moroso o en atraso Créditos sin recibir el pago de una cuota en el dia de
vencimiento; generalmente se define el cliente en mora después de un dia de atraso en el

pago de su cuota.”(In Sight, 2008, p. 20)

PROCESO: “conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactuan, las cuales

transforman elementos de entrada en resultados” (Gryna et al., 2007, p. 65)
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2.4. MARCO REFERENCIAL

Una de los modelos de referencia para la implementacion de nuevas estrategias y adecuacion

de procesos ha sido Camara de Comercio de México (COPARMEX), a través del siguiente modelo

detallado en la siguiente figura:

'6 MODELO COPARMEX PARA “FORTALECER E IMPULSAR
D & A NUESTRAS EMPRESAS SOCIAS”
= .
COPARMEX

JAUSCO

Bienvenida

2 meses para
Shgd 0 (0]

Cobro de . Diagnostico '
cuota Empresanal
P-4 El cumplimiento
Ate ncion depende de los servicios
a los de cada departamento.

Recordatorio .
o SOC iOS Pk‘fn f’e -} ~Manual de atencion e
vencimiento afiliacién Imagen.

- Evaluacién Continua.

Figura 8- Modelo Coparmex
Fuente: Coparmex Jalisco (2013)

Segun Coparmex Jalisco (2013):

El desarrollo e implementacidn de nuevas estrategias esta basado en:

Traducir la estrategia en términos operacionales, por medio del alineamiento de la
organizacion para crear sinergias, para lograr transformar la estrategia en una tarea de
todos, para luego transformar la estrategia en un proceso continuo por medio de un
liderazgo ejecutivo para agilizar el cambio. (p. 13)
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El éxito de COPARMEX en sus procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros, de acuerdo a la
entrevista realizada a uno de sus socios estratégicos el Sr. Miguel Ayala con especialidad en

consultoria estratégica de desarrollo MiPyME se describe a continuacion:

e El lograr la fidelidad de sus socios ha sido y es una lucha constante y esto se mide a

través de la re-afiliacion en la que en la actualidad cuenta con un 83%.

e En base a la pregunta ¢Qué se ha hecho para lograrlo?, se ha marcado una filosofia
dentro de Coparmex Jalisco y que se ha convertido en eslogan “mas y mejores
empresas” con esta filosofia se ha puesto como metodologia es lograr a través de todos
los servicios que se otorgan hacia el empresario hacer que las empresas tengan un

crecimiento sostenido.

Para esto se recorren dos caminos:

1. Internamente buscar que los integrantes del equipo Coparmex estén motivados para tener
la disponibilidad de dar lo mejor de si mismos para que la actividad que desempefian sea de
excelencia. Esto buscando que al momento de atender a los socios cubran las necesidades del

mismo.

Las metodologias que se utilizan para este fin son:

e Sistema SOL (Seguridad, orden y limpieza)
e Mejora continua (sistemas de calidad Kaizen)
e Liderazgo participativo

e Servicio de excelencia
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2. Hacia el exterior se tiene claro que la mejor publicidad es la que hace un empresario bien
atendido, por lo que se busca realmente ingerir en los resultados de las empresas haciendo del
servicio algo tangible. Por lo que todos los servicios que se han conformado dentro de Coparmex
Jalisco estan dirigidos a fortalecer e impulsar a las empresas. Se tiene claro que una empresa con

crecimiento sostenido sera una empresa fiel a Coparmex.

Fuente: (Rodriguez Ayala, 2015)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

El presente capitulo detalla la metodologia de investigacion y a su vez los instrumentos de
utilizados para la recoleccion de informacion de acuerdo a cada muestra para lograr realizar el
andlisis de la situacion actual de la organizacion en cuanto a los procesos de afiliacion, fidelizacion

y cobros.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

La presente investigacion esta basada en el analisis de procesos y estrategias de afiliacion,
fidelizacién y cobros de Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, con el fin de presentar
propuestas de mejora para el logro de objetivos de las areas involucradas, a través de analisis de

datos, entrevista al personal involucrado en el proceso y encuesta a los nuevos afiliados.

3.1.1 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
En la siguiente figura, se visualizan las variables sujeto a estudio:

Variables dependientes: Mora

Variables Independientes: Estrategias y Procesos
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Afiliacion

Fidelizacis

Cobros

Cobros

Figura 9-Diagrama de Variables
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Tabla 2-Operacionalizacion de las variables

Definicion D_|men Indicador Preguntas Rgspyestas
siones Técnica
Variable .
Independi | Conceptual Operaci
onal
ente
NUmero de nuevos | ;Cuantos afiliados ingresas anualmente a Camara de
o - : - ! Base de datos
afiliados por afio Comercio e Industria de Tegucigalpa?
iéeici;ir;;gstacmn de ¢Como se clasifican los afiliados a la CCIT? Base de datos
Estrate — - - — - -
Planifica | gias de Inversion en @Cua] es Ia Inversion que se reallz:_jl para las estrategias Respuesta Entrevista a
i4 ... | estrategias de de afiliacion a Cdmara de Comercio e Industria de ; ]
clon | Afiliaci afiliacion Tequciaaloa? abierta Gerente de area
El conjunto | a1 | on JEegene:
! ca
de acciones | .o , . ¢Cuales son los requisitos para pertenecer a Camara de | Respuesta | Entrevista a
planificadas Perfiles de clientes c . : ) n ;
E At aa omercio e Industria de Tegucigalpa? abierta colaborador y al
S a”:]'t(é'pé"i";‘éne Afiliacié Gerente del area
g objetivo es F'dni' Porcentaje de Respuesta ji%%?iﬁdia
alinear los | T'9€17a satisfaccion ¢Cual ha sido el porcentaje de satisfaccion por afio? : -
A FecUrsos y ciony abierta anteriores
T - Cobros, - -
E potencialidad Rentabilidad por o a - ,, Evaluacion de
es de una para cliente ¢Cuanto ingreso genera un afiliado a la empresa* Base de datos costo por cliente
G empresa para garantiz
L‘ ellogrode | ar eld o _
susmetasy | 090 Y€ | | Concepto de ¢Como se conoce el concepto de fidelizacion dentro | o Entrevista a
S objetivos de _'05, Fld_Qllz fidelizacion de Cémara de Comercio? abieF:ta colaborador y al
expansion y Ot()jjetltVO acion Gerente del area
crecimiento | ° dgnlaro Entrevista a
. Incentivos al ¢ Queé tipos de incentivos se brindan actualmente a los | Respuesta colaborador/
organiza afiliado afiliados? abierta encuesta al
cion cliente
Herramientas de N . .
¢Qué herramientas de apoyo se utilizan para llevar a .
apoyo para la M, , - . Respuesta Entrevista al
' " cabo la afiliacion a Cdmara de Comercio e Industria de .
ejecucion de la Teaucigalna? abierta colaborador
estrategia gucigaipa:
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desempefio y

Definicién :2)::25”5 Indicador Preguntas $§§ﬁ:§:ta§
Variable Operacio
Independiente Conceptual nal
. Total de Facturacién | ;Cual es el porcentaje de Gltimos Base de datos

Estrateg_la La movimientos de facturacion?

estrategia de

una compaiifa Clasificacion de la ¢COmo esta actualmente Base de datos

consiste en las mora clasificada la cartera de mora?

medlda_s _ Entrevista al
E Icompetltlvas y Politicas de cobros ¢Qué politicas de cobro se Respuesta abierta | 9€T€Nte v al
S OIS teamient manejan actualmente? P colaborador
T ange?i?;:gg ((:)osn Incentivos al ¢Qué tipo de incentivo se brinda | oo oo | Entrevista al
R que los empleado al colaborador? P colaborador
A L . ) . i
T administradores Cobros | Herramientas de ¢Qué herramientas de apoyo se Egrtsrg\é;slta a
L compiten de apoyo en la estrategia | utilizan para llevar a cabo la Respuesta abierta E)nvolu crado en el
G manera de cobros gestion de cobros? roceso
I fructifera, <
A mejoran el
S

hacen crecer el
negocio”
(Peteraf &
Strickland,
2012, p. 35)

Distribucion de la
cartera de mora

¢Como esta segmentada
geogréficamente para los gestores
de cobro la cartera de mora?

Base de datos

Entrevista a
personal
involucrado en el
proceso
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Respuestas/

Definicion Dimensiones Indicador Preguntas e
Teécnica
V.
Inde
pen | Conceptual Operacional
dien
te
Costos del
proceso de ¢Cudnto le cuesta a la organizacion llevar a cabo | Analisis de
afiliacion un proceso de afiliacion? datos
Entrevista al
Estructura del
colaborador y
proceso de Py P
afiliacion ¢Cbémo se lleva a cabo el proceso de afiliacion? / encuesta al
. e cliente
conjunto de | Afiliacion .
2 Entrevista a
o . actividades
conjunto de . personal
2 de Oportunidades s . . '
P actividades e, - ¢ Cudles son las principales oportunidades de involucrado
afiliacion, de mejoraen el . Do Respuesta
R mutuamente e mejora que se visualizan en el proceso de : en el proceso
. fidelizacion proceso de A abierta
O | relacionadas o que R afiliacion? / encuesta al
. ; y cobro afiliacion .
C interactdan, las cliente
mutuamente
E | cuales transforman . externo
relacionadas -
S elementos de Entrevista al
para generar
O entrada en colaborador
o resultados )
S | resultados” (Gryna alineados a Estructura del involucrado
etal., 2007, p. 65) un sistema proceso de ¢Cémo esta estructurado actualmente el proceso Respuesta en el proceso/
- i i i6 i i i0 ’)
de calidad fidelizacion de fidelizacion? abierta en_cuesta al
Fidelizacion Cliente
externo
. Entrevista al
Oportunidades o~ L .
- ¢ Cudles son las principales oportunidades de colaborador /
de mejoraen el - L Respuesta
mejora que se visualizan en el proceso de : encuesta al
proceso de R abierta .
SRS fidelizacién? cliente
fidelizacién
externo
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Definicion Sr:z;em' Indicador Preguntas _I?gzﬁrczstas
Variable .
. nceptual racional
Independiente Conceptual | Operaciona
Costo del proceso | ¢Cual es el costo de llevar a cabo el proceso base de datos
de cobros de cobro por tipo de cliente?
Ef;::%(;gjzjziegbros ¢Como se lleva a cabo el proceso de Respuesta Entrevista al
P cobros? abierta colaborador
Entrevista al
Dificultades ¢Cudles son los principales Dificultades que | Respuesta colaborador/
se presentan en el proceso de cobros? abierta encuesta a
cliente externo
D;/?al;wlgit:elﬁte Catedor( Tiempo ¢Cual es la clasificacion de los tiempos de Base de datos
P 3 dge retraso por cantidad de clientes?
“Crédito Mora 8?;?]%2;'&3% 0 de ¢ Cudl es la cantidad de clientes por tipo de Base de datos
MOoroso o cuotas portip cuota?
en atraso
Créditos sin e . . . -
recibir el Satisfaccion del ¢Cual ha sido el nl_vgl de satlsfacc[op
pago de una afiliado re§pecto a los servicios que ha rec!bldo de Base de datos
cuota en el Proceden Céamara para las empresas que estan en
dia de ciade la mora?
vencimiento Retrasodde mora | oo iores externos | ¢CU@l € 1a principal causa de atrasos en los | Entrevista al
M ; pagos de pagos de membresia? cliente
0] generalment C;J.(I)_tas.(,je Comunicacion ¢Recibe informacion sobre cémo se debe [ Entrevista al
R e se define atifiacion de llevar a cabo el proceso de pago? cliente
A el cliente en
desmL?éz de Formas de pago ¢Cuales son formas de pago que Respuesta Eglgg\cglr?;o?
unpdia de Pag actualmente se manejan dentro de CCIT? abieeta encuesta a '
atraso en el Conveni cliente
pago de su encia de
cuota. pago ) . o Entrevist
| ¢Cudl es la tendencia de periodicidad de Base de datos | ENtrevistaa
Plazos pago? colaborador/
entrevista al
cliente
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3.1.2 HIPOTESIS

e Hipdtesis Nula: El porcentaje de mora esté relacionado los procesos de la organizacion

e Hipotesis Alternativa: El porcentaje de la mora no esta relacionado con los procesos

de la organizacion

3.2. ENFOQUES Y METODOS

El enfoque de la investigacion sera de caracter mixto, dado que existe la necesidad de medir
desde diferentes perspectivas el entorno interno y externo de la organizacion, con la intencion de
realizar un analisis de datos cuantitativos y cualitativos recolectados mediante los instrumentos de
investigacién para evaluar de forma objetiva los procesos y estrategias relacionados a la situacion
actual del problema que se presenta en las areas de afiliacion, fidelizacion y cobro dentro de

Céamara de Comercio e Industria de Tegucigalpa.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion sera de triangulacion concurrente tomando en cuenta que es un
enfoque que permite utilizar las fortalezas tanto de la investigacion cualitativa como cuantitativa
logrando la recoleccion de datos de una manera mas amplia, este método presenta la facilidad de
poder llevarse a cabo de forma simultanea para posteriormente realizar un analisis e integracion

de la informacién para un mayor entendimiento de la misma.

3.3.1 POBLACION

La primera poblacion esta conformada por el total de empresas afiliadas a la Camara de

Comercio e Industria de Tegucigalpa, esta conformada por 3336 empresas, para efectos del estudio
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se tomara la poblacion finita de los nuevos afiliados del mes de Julio a Septiembre de 2014, siendo
un total de 70 empresas. La segunda poblacion esta conformada por los colaboradores que
actualmente laboran en Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, esta corresponde a 80

colaboradores distribuidos en diferentes niveles como se visualiza en la siguiente tabla:

Tabla 3-Distribucion de puestos en Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa

Nivel Contiene: Cantidad
1 | Auxiliar nivel 1 | Aseo/Vigilancia/Motorista/Recepcion 13
2 | Auxiliar nivel 2 | Administrativos 24
3 | Auxiliar nivel 3 | Auxiliar Juridicos/ Asistentes/ Disefiador Multimedia 7
4 | Oficiales Oficiales/ Coordinadores 26
5 | Gerentes Gerentes/ Sugerentes/ Asesor/ Contador/Registradores Mercantiles 10

Para efectos de investigacion se tomara en cuenta poblaciones finitas compuestas por
Auxiliares del nivel 2, colaboradores nivel 5y nuevas empresas afiliadas a Camara de Comercio

e Industria de Tegucigalpa.

3.3.2 MUESTRA

La muestra de la poblacion uno esta segmentada de la siguiente forma:

Muestra 1: Total de afiliaciones del mes de Julio, Agosto y Septiembre de 2014, tomando en
consideracion que el proceso de afiliacion incluye el pago de 3 cuotas de membresia por
adelantado, se tomo una muestra de las empresas que recientemente han realizado su proceso con
un periodo de tres meses de antigliedad, tomando como referencia los meses de mayor frecuencia

de afiliacion, el total de la poblacion corresponde a 70 empresas-
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Tabla 4-Muestra 2

Nivel Contiene: Cantidad

2 | Auxiliar nivel 2 Administrativos 5

4 | Oficiales Oficiales/ Coordinadores 1
Gerentes/ Sugerentes/ Asesor/ Contador/Registradores

5 | Gerentes Mercantiles 2

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

Las unidades de analisis para la presente investigacion se clasifican de la siguiente forma:

e Nuevas empresas afiliadas a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa

e Colaboradores

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta para la presente investigacion estara delimitado por porcentajes

estadisticos y analisis de la informacion recolectada.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS
3.4.1 INSTRUMENTOS

3.4.1.1 TIPOS DE INSTRUMENTOS

e Base de datos

e Entrevistas semiestructuradas: consiste en la elaboracion de
preguntas abiertas a los colaboradores involucrados en el proceso.

(Anexo 1)

e Encuesta (Anexo 2)
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3.4.1.2 PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Cuestionario de preguntas abiertas, fue evaluado a través del Método DELPHI: Evaluacion

de las preguntas de los instrumentos por expertos en la materia.

Analisis de Alpha de Cron Bach

El analisis de Alpha de Cron Bach se realizo a través de la aplicacion de una prueba piloto de

8 encuestas, permitiendo realizar adecuaciones al instrumento. (Anexo 6)

3.4.2 TECNICAS (ENCUESTAS, ENTREVISTAS)

e Andlisis de base de datos a través de cruce de variables

e Encuesta a nuevas empresas afiliadas en 2014 a Cdmara de Comercio e Industria de

Tegucigalpa

e Entrevistas: Entrevistas al personal involucrado en el proceso de afiliacion,

fidelizacion y cobros.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

e La principal fuente de informacion primaria es la base de datos de clientes afiliados a
Céamara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, generada desde el sistema CRM

(Customer Relationship Management), administracion de las relaciones con el cliente,
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el cual es alimentado en primera instancia a través de la solicitud de ingreso que

presentan las empresas para realizar el trdmite de afiliacion.

e Entrevista a los colaboradores involucrados en los procesos de afiliacion, fidelizacion

y cobros.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

e Estudio de la MIPYME no agricola en Honduras

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Factor Tiempo: Una de las principales limitantes para el desarrollo de la investigacion es el
tiempo de disponibilidad de los colaboradores involucrados en los procesos, dado el desarrollo de
actividades diarias, por otra parte el acceso a informacién de caracter confidencial como ser el
desglosé de las cuentas por cobrar, la falta de respuesta inmediata por parte de las empresas

afiliadas en cuanto a la respuesta de las encuestas en linea.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y ANALISIS

A continuacion se detalla el andlisis de la base de datos generada a la fecha de Diciembre
2014, extraida a través del sistema de Microsoft Dynamics CRM, la cual es generada a partir de la
informacion que los clientes han proporcionado por medio del formulario de afiliacion y las
actualizaciones que se han llevado a cabo en el tltimo periodo del afio 2014, la entrevista realizada
a colaboradores y la encuesta aplicada a empresas que recién han realizado el proceso de afiliacion

a Cémara de Comercio e Industria de Tegucigalpa

4.1. AFILIACION

ANALISIS DE BASE DE DATOS

Tabla 5- Composicion de afiliados por afio de antigliedad

Desde los afios  Desde los afios  Desde el afio Nuevas empresas
80 90 2000-2012 2013-2014

11% 13% 49% 27%

La mitad de la cartera de clientes de empresas afiliadas a Camara de Comercio e Industria de
Tegucigalpa estd compuesta por empresas que se afiliaron desde el afio dos mil, del resto de la
cartera existe aproximadamente un tercio de nuevas empresas afiliadas a partir del afio dos mil
trece, lo que determina que existe un porcentaje aproximado de permanencia de ciento veintiocho

empresas por afio.
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Tabla 6-Tendencia de afiliaciones por afio

Afiliaciones por afio
Suma de %

Etiquetas de fila Afiliaciones

2010 296 20%

2011 320 22%

2012 329 22%

2013 227 16%

2014 300 20%
Total general 1472 100%

De la cartera actual de empresas afiliadas a Camara, se ve reflejado que un aproximado de la
mitad de la cartera se gener6 en los Gltimos cinco afios, el comportamiento del crecimiento anual
a partir de dos mil diez ha tenido un promedio anual relativo, el promedio de ingreso de nuevos

afiliados a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa para dos mil catorce fue mayor.

Tabla 7-Clasificacion de la cartera de afiliados por tamafio de la empresa

Etiquetas de fila Cuenta de Denominacion social ~ Total

1-10 Microempresa 65% 2169
11-50 Pequefia empresa 24% 815
51-150 Mediana empresa 6% 211
Superior o igual a 151 Grande empresa 4% 140
Total 100% 3336

La clasificacion de las empresas afiliadas a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
esta compuesta en su mayoria por la Microempresa seguido de la Pequefia empresa, el porcentaje

de Mediana y Grande empresa es relativamente bajo.

62



Tabla 8-Sectores predominantes

Etiquetas de fila Cuenta de Denominacion social -err(r)1t§rleoslgs
Comercio 46% 1526
Industria 5% 167

Servicios 49% 1643
Total 100% 3336

Los sectores predominantes en la cartera de clientes de Camara de Comercio e Industria de
Tegucigalpa son comercio y servicio, dentro de los cuales se desglosan diferentes rubros, la
participacion del sector industrial es muy baja comprendida por maquilas, fabricas y empresas de

construccion.

El anélisis de base de datos de clientes de Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
determina que la cartera de clientes aumento a partir de los afios dos mil, cuando la organizacion
tenia ciento diez afios de haberse conformado, es importante mencionar que al realizar la
comparacion de la tasa de mortalidad de las MIPYMES segun el estudio de la MIPYME no
agricola en Honduras revela que los afios promedio de existencia de una empresa de esta categoria
oscila entre once y dieciseéis afios, lo que refleja que un cuarto de la cartera de clientes actual de

CCIT han desaparecido.

El porcentaje de crecimiento anual de la cartera de afiliados en general es de un aproximado
del veinte por ciento anual tomando en cuenta que no existe limitacién de perfiles para pertenecer
a CCIT, siendo la tendencia del perfil del cliente Micro y Pequefia empresas quienes conforman la
mayor parte de la cartera total de clientes orientados al sector del comercio y servicios, esto viene
a validar la necesidad de acompafiamiento que el sector MIPYME requiere para poder

desarrollarse en el mercado.
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ANALISIS DE ENCUESTA

Dentro de los datos obtenidos a través de la encuesta aplicada a empresas afiliadas se presenta

el anélisis de resultados relacionados con el proceso de afiliacion,

Tabla 9- Las razones que le incentivaron a afiliarse a Camara son:

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos Total

N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje
Prestigio |23| 34.8% [43| 65.2% |66| 100.0%
Respaldo |44| 66.7% [22| 33.3% |66| 100.0%
Asesoria |31| 47.0% |35| 53.0% |66| 100.0%
Formacion |32| 485% [34| 51.5% |66| 100.0%

66.7%

48.5% 47.0%
34.8%

Respaldo Formacion Asesoria Prestigio Otro (especifique)

Figura 10-Las razones que le incentivaron a afiliarse a Camara son:

La principal razén por la cual nuevas empresas se han afiliado a Cdmara de Comercio e
Industria de Tegucigalpa ha sido con el objetivo de estar respaldadas a través de la misma siendo
esta un ente representante del sector empresarial de Francisco Morazan, dentro de otras razones
que ha incentivado a realizar el tramite de afiliacion a Camara son, los requerimientos necesarios
por parte del estado para poder participar en licitaciones publicas, esto aplican en gran parte al

sector de la construccion y salud.
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Tabla 10- Comunicacion

El inicio de la comunicacion para el proceso de afiliacion a Camara fue por:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido InV|taC|9n por parte de Camara de 13 19.7 19.7 19.7
Comercio
Iniciativa propia de la empresa 34 51.5 51.5 71.2
Recomendacion de un afiliado 3 4.5 4.5 75.8
Como requisito obligatorio 16 24.2 24.2 100.0
Total 66 100.0 100.0

El inicio de la comunicacion para el proceso de afiliacion a Camara fue por:

Invitacidn por parte de
B Cimara dt Comercio

.Iniciaﬁ\ra propia de la
empresa

o Recomendacion de un
afiliado
W Como requisito obligatorio

Figura 11-Comunicacion

La incorporacién de nuevas empresas en calidad de miembros afiliados a CdAmara de Comercio
e Industria de Tegucigalpa se da por iniciativa propia de la empresa en su gran mayoria, a Su vez
existe un porcentaje significativo de empresas que han realizado su tramite de afiliacion a Camara
como requisito obligatorio segun requerimientos legales. La iniciativa por parte de la organizacion
en razon de invitar a nuevas empresas a afiliarse a la organizacion es realmente baja, de igual
forma el impacto en la publicidad de boca en boca no es representativo, es decir que la

recomendacion de clientes satisfechos no tiene impacto en el aumento de la membresia.
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Tabla 11-Medios utilizados

Figura 12-Medios utilizados

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vaélido Perdidos Total
N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje
Redes Sociales 2 3.0% |64 97.0% |[66| 100.0%
Recibié visita por parte de colaborador de Camara | 4 6.1% |62| 93.9% |66| 100.0%
Correo electronico 7 10.6% |59| 89.4% |66| 100.0%
Llamada de Teléfono 14| 21.2% |52| 78.8% |66| 100.0%
Visita a Camara de Comercio 51| 77.3% |15| 22.7% |66| 100.0%
Los medios mas utilizados para realizar el
tramite de afiliacion fueron:
O Series
77.3%
21.2%
o 0 10.6%
3.0% 6'1.—/(.) — ]
Redes Sociales Recibid visita Correo Llamada de Visita a
por parte de  electrénico Teléfono Cémara de
colaborador de Comercio
Camara

Los medios mas utilizados actualmente por las empresas que han realizado su tramite de

afiliacion a Camara han sido a través de visitas a oficina de CCIT, a diferencia de los demas canales

de comunicacién que se consideran de apoyo a la gestion inicial que realiza la empresa al acercarse

a la organizacion.

Tabla 12-Claridad en los requisitos

Los requisitos solicitados para el tramite de afiliacion a Cdmara fueron:
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vélido | Muy claros 38 57.6 57.6 57.6

Claros 17 25.8 25.8 83.3

Relativamente claros 8 12.1 12.1 95.5

Poco claros 2 3.0 3.0 98.5

Nada claros 1 1.5 1.5 100.0

Total 66 100.0 100.0

66



Los requisitos solicitados para el tramite de afiliacion a Camara fueron:

] Muy claros

M claros

O Relativamente claros
M Poco claros

[Nada claros

Figura 13 -Claridad en los requisitos

Actualmente la informacion sobre los requisitos para realizar el tramite de afiliacion a Camara
se califa como fécil de comprender en base a la opinidon que han brindado las empresas que

realizaron dicha gestion, determinada por la claridad de los requisitos solicitados.
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Tabla 13-Informacién sobre beneficios

¢Se le brindd informacion sobre los beneficios de su interés?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Muy de acuerdo 24 36.4 36.4 36.4
De acuerdo 29 43.9 43.9 80.3
Indiferente 5 7.6 7.6 87.9
Poco de acuerdo 5 7.6 7.6 95.5
Nada de acuerdo 3 4.5 4.5 100.0
Total 66 100.0 100.0

Figura 14-Informacion sobre beneficios

¢ Se le brindé informacion sobre los beneficios de su interés?

M riuy de acuerdo
[H e acuerdo
Oindiferente

M Poco de acuerdo
[Nada de acuerdo

Actualmente en el proceso de afiliacién a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa si

se ha brindado informacion sobre los beneficios que ofrece a sus afiliados, siendo un 80% que esta

de acuerdo con que la informacion si se le ha proporcionado una vez realizado el tramite.
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Tabla 14- Informacién sobre beneficios

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos Total
N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje
Oportunidades de Negocio 34| 515% |32| 485% |66| 100.0%
Constancias de solvencia gratuitas 12| 182% |54| 81.8% |66| 100.0%
50% de descuento en los certificados de origen 3 45% |63 955% [66| 100.0%
Capacitaciones, Conferencias y Foros 54| 818% |12| 182% [66| 100.0%
Capacitaciones In-Company 11| 16.7% |55| 83.3% |66| 100.0%
Revista Comercio Global 28| 424% |38| 57.6% |66]| 100.0%
Asesoria e Informacion en Materia Econémica y Comercio Exterior | 13| 19.7% |53| 80.3% [66| 100.0%
Nucleos Sectoriales 15| 227% |51| 77.3% |66| 100.0%
Ferias empresariales, ruedas de negocio y misiones comerciales |39| 59.1% |27| 40.9% [66| 100.0%
Ventanillas de la DEI, IHSS, AMDC 27| 409% |39| 59.1% |[66| 100.0%
Bolsa de empleo 25| 37.9% |41| 62.1% |66| 100.0%
Centro de Conciliacion y Arbitraje 22| 333% |44| 66.7% |66| 100.0%
Programa Fortalecimiento de la Mujer Empresaria 11| 16.7% |55| 83.3% |66| 100.0%
Asesoria en buenas practicas de gestion empresarial BGE 6 9.1% |60 90.9% |66| 100.0%
Disefio publicitarios: Disefio Web, Disefio Gréafico, Multimedia |13| 19.7% [53| 80.3% |66| 100.0%
Alquiler de salones, asesoria de eventos 18| 273% |48| 72.7% |66| 100.0%
Evaluaciones Psicométricas 5 76% [61| 924% |66| 100.0%
Estudios socioeconémicos 4 6.1% [62] 93.9% |66| 100.0%
Asesoria legal 19| 288% |[47| 71.2% |66| 100.0%
Registro de Garantias Mobiliarias 5 76% |61| 924% |66| 100.0%
Programa Con Chamba Vivis Mejor 13| 19.7% |53| 80.3% |66| 100.0%
Ninguno 3 45% |63 955% |66| 100.0%

Beneficios
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Figura 15-Beneficios
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Los beneficios con mayor posicionamiento en las empresas afiliadas a Camara de Comercio
e Industria de Tegucigalpa son las capacitaciones, conferencias y foros, la feria empresarial, las
oportunidades de negocio, la revista Comercio Global tomando en cuenta que esta es entrega al
momento de realizar el tramite, las ventanillas del portal empresarial (AMDC, IHSS, DEI) y la
bolsa de empleo. Por otra parte los beneficios que no son de conocimiento del socio son los
descuentos en certificados de origen, los estudios socioecondmicos, el registro de garantias
mobiliarias, las evaluaciones psicométricas, asesorias en buenas précticas de gestion empresarial,

el programa de Mujeres Empresarial. El resto de los servicios tiene un conocimiento intermedio.

Tabla 15-Tiempo de Respuesta

¢ COmo se siente respecto al tiempo de respuesta en el proceso de afiliacion a Cdmara?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido | Muy satisfecho 24 36.4 38.7 38.7
Satisfecho 29 43.9 46.8 85.5
Indiferente 9 13.6 14.5 100.0
Total 62 93.9 100.0

Perdidos | Sistema 4 6.1

Total 66 100.0
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¢;Como se siente respecto al tiempo de respuesta en el proceso de afiliacion a
Camara?

Figura 16 Tiempo de respuesta

M nuy satisfecho
B satisfecho
Oinciferente

Los tiempos de respuesta en el proceso de afiliacion a Camara de Comercio son muy

eficientes, existe un alto grado de satisfaccion por parte de las empresas que han realizado el

proceso respecto al tiempo que se le ha brindado respuesta a la ejecucion del tramite, lo que va

muy relacionado con la claridad de los requisitos brindados inicialmente por el personal de la

organizacion involucrado en el proceso.

Tabla 16-Calificacion del servicio

¢Cdémo considera el servicio brindado por parte de la persona que le atendi6 al realizar su tramite de

afiliacién?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Excelente 27 40.9 435 435

Muy bueno 29 43.9 46.8 90.3

Regular 5 7.6 8.1 98.4

Muy malo 1 1.5 1.6 100.0

Total 62 93.9 100.0
Perdidos Sistema 4 6.1
Total 66 100.0
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¢Como considera el servicio brindado por parte de la persona que le atendio al
realizar su tramite de afiliacion?

M Excelents
B niuy bueno
(] Regular

W 1wy malo

Figura 17-Calificacion del servicio

El servicio brindado por el personal que atiende el proceso de afiliacién a Cadmara de Comercio
e Industria de Tegucigalpa esta dentro de los rangos de excelente y muy bueno, es decir que el
personal cuenta con las competencias necesarias para ejecutar dicho proceso, sin embargo existe

oportunidades de mejora para obtener la excelencia total en el servicio.

Tabla 17-Calificacion del servicio brindado

¢En general cual fue su nivel de satisfaccidn al finalizar el proceso de afiliacion a Camara?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy satisfecho 27 40.9 435 435
Satisfecho 27 40.9 435 87.1
Indiferente 7 10.6 11.3 98.4
Muy insatisfecho 1 15 1.6 100.0
Total 62 93.9 100.0
Perdidos | Sistema 4 6.1
Total 66 100.0
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,En general cudl fue su nivel de satisfaccion al finalizar el proceso de afiliacién a
Camara?

] Muy satisfecho
H Satisfecho

O inciferente

W Muy insatisfecho

Figura 18 -Satisfaccion General

La satisfaccion general al realizar el proceso de afiliacion es muy alta entre los criterios de

excelente y muy bueno, siendo estos similares al porcentaje de satisfaccion especifico del servicio

brindado por el personal.

Dentro de la encuesta se realiz0 la siguiente pregunta abierta:

¢ Qué oportunidades de mejora recomienda para el proceso de afiliacion a Camara?

Dentro de las oportunidades de mejora que se reflejan en la opinién de los afiliados
esta orientado al desarrollo de nuevos servicios y beneficios entre estos, el contar con
el acceso a financiamiento con créditos blandos para la PYME, acciones concretas en

beneficio de la empresa.

La incorporacion de medios electronicos en el proceso, ampliar la informacion sobre
los beneficios, y el proceso a llevar a cabo para hacer uso de los mismos. Visitas de
diagnosticos de necesidades para el apoyo mediante la organizacion a través de sus

servicios, minimizar los tramites con diferentes organizaciones, mayor comunicacion
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de los beneficios que ofrece CCIT, atencion a las llamadas telefonicas, brindar
documentos de requisitos de afiliacion, mayor publicidad, capacitar al personal para
que sea atento, un sistema de atencion eficaz a solicitudes posteriores a la afiliacion.

Atencion a solicitudes

e Mayor informacién sobre las formas de pago a través de depdsito bancario, mayor
acercamiento a las empresas, informar sobre los cursos y capacitaciones, mayor
claridad en como la organizacién beneficia a la PYME, visitas a los afiliados para

ofrecer los servicios.

4.2 FIDELIZACION

ANALISIS DE BASE DE DATOS

Para visualizar los costos de la gestion de clientes a continuacion se detallan dos escenarios
para determinar la inversion que conlleva el servicio al cliente desde el proceso de afiliacion hasta
el cobro de cuotas, el siguiente analisis refleja la importancia de categorizar los clientes que
realmente son rentables para la organizacién y orientar sus esfuerzos de servicio de acuerdo a la
rentabilidad del mismo. El escenario se desarrollé en base a la valoracion de la gestion que se
realiza con un cliente que paga una cuota de doscientos lempiras, el cual se detalla en la siguiente

tabla:
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Tabla 18-Descripcion de actividades de Integracion y fidelizacion

DESAYUNO DE BIENVENIDA A CAMARA

Gestion de convocatoria

en el afio

Llamadas de Teléfono Costo de llamada por empresa, 15 L. 5.25
minutos promedio por llamada * 0,35
ctvs. (precio del minuto de Hondutel)
Revista Comercio Global El precio de la revista corresponde a L L. 15.00
15,000
Carpeta Institucional El precio de la carpeta corresponde a L L. 12.00
12,000
Papeleria Incluye la impresion del nombre, L. 5.00
impresion de informacion
Desayuno Compra de desayuno por persona L. 80.00
Horas Hombre costo de la hora hombre en base a un L. 14.05
salario de L 9,000.00 = 70.22625* 2
(Horas que se desarrolla la actividad)}
Inversién total por cliente en el L. 131.30
Desayuno de Bienvenida a Camara
ENLACE EMPRESARIAL
Gestidn de convocatoria (Promedio de participacion 12 empresas)
Llamadas de Teléfono Costo de llamada por empresa, 15 L. 5.25
minutos promedio por llamada * 0,35
ctvs. (precio del minuto de Hondutel)
Coffee Break
Estacion de Café, Agua, Precio de estacidon de café, galletas y L. 15.00
agua L 180.00
Horas Hombre costo de la hora hombre en base a un L. 11.70
salario de L 9,000.00 = 70.22625* 2
(Horas que se desarrolla la actividad)}
Inversidn total por cliente en el Enlace L. 31.95
empresarial
GESTIONES DE FIDELIZACION
Vinculacion con otras areas
Llamadas de Teléfono Costo de llamada por empresa, 15 L. 31.50
minutos promedio por llamada * 0,35
ctvs. (precio del minuto de Hondutel)
Revista Comercio Global El precio de la revista corresponde a L L. 30.00
15,000
Calendario Institucional El precio por calendario corresponde a: L. 45.00
L 45,000 (Envié Incluido)
Papeleria Impresion de Recibos L. 5.00
Fidelizacion Costo de la hora hombre en base a un L. 140.4525
salario de L 9,000.00 = 70.22625* 2
(Horas que se desarrolla la actividad)}
Comisidn de cobros % de comisin por recuperacion, para L. 72.00
una cuota de L 200 * 9 meses
Costo total de fidelizacion del cliente L. 323.95
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ESCENARIO |

En el escenario uno se detalla el proceso de afiliacion para un cliente que realiza el tramite en

las oficinas de Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa.

Tabla 19-Escenario 1- Costo de afiliacion

COSTO DE AFILIACION POR CLIENTE

Cuota de afiliacion L. 200.00

Pago inicial L. 600.00

Inversion por cliente

Horas hombre L. 4594

Comision de afiliacion L. 200.00

Gastos de papeleria, brochure y otros L. 35.00

Inversion por cliente total (L. 280.94)
Ingresos después de inversion L. 319.06

El costo promedio por cliente para realizar el proceso de afiliacion es de doscientos ochenta

lempiras, las gestiones de integracion como ser el Desayuno de Bienvenida a Camara y el Enlace

Empresarial suman una inversion de ciento sesenta y tres lempiras. Por otra parte la gestion de

fidelizacién del cliente en el afio estd contemplada una inversibn minima de trescientos

veinticuatro lempiras

Tabla 20-Ingresos después de actividades de integracion-Escenario 1

COSTO DE PRIMERAS 2 ACTIVIDADES DE INTEGRACION CLIENTE

Ingreso después del proceso de afiliacién L. 319.06
Desayuno de Bienvenida L. 131.30
Enlace Empresarial L. 31.95
Inversion por cliente total L. 163.25
Ingresos después de inversion L. 15581
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ESCENARIO Il

En el escenario dos se detallan el proceso de afiliacidn para un cliente que realiza el tramite a

través de una visita domiciliaria por parte de Camara.

Tabla 21-Costo de afiliacion por cliente

COSTO DE AFILIACION POR CLIENTE GESTIONADO A
TRAVES DE VISITA

Cuota de afiliacion L. 200.00
Pago inicial L. 600.00
Inversion por cliente
Horas hombre (Tramite) L. 4594
Horas hombre (Visita a cliente) L. 229.72
Transporte L. 120.00
Comision de afiliacion L. 200.00
Gastos de papeleria, brochure y otros L. 35.00
Inversion por cliente total L. 630.66
Ingresos después de inversion L. -30.66

A continuacion se detallan dos actividades de integracion

Tabla 22-Ingresos después de actividades de integracion-Escenario 2

COSTO DE PRIMERAS 2 ACTIVIDADES DE
INTEGRACION POR CLIENTE

Ingreso después del proceso de

afiliacion L. -30.66
Inversion por cliente

Desayuno de Bienvenida L. 131.30
Enlace Empresarial L. 3195
Inversion por cliente total L. 163.25
Ingresos después de inversion L. -193.91
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Tabla 23-Gestion de Fidelizacidn posterior a los tres primeros tres meses-Escenario 2

COSTO DE PRIMERAS 3 GESTIONES DE LLAMADA AL CLIENTE

Ingreso/Egreso después de los 3 primeros meses L. -193.91
Pago de 3 cuotas posteriores al requisito de afiliacion | L. 600.00
Inversion por cliente para el proceso de fidelizacion | L. 323.9525
Ganancias después de gastos L. 82.13

En base al analisis de costos de las diferentes gestiones de afiliacion, fidelizacion y cobros
que se realiza a un cliente que paga la cuota minima de afiliacién de L 200.00 se logra evidenciar
que el costo para realizar el tramite de afiliacidn a través de las visitas domiciliarias a la empresa
interesada en afiliarse no es rentable, debido a que la organizacion corre el riesgo que este no pague
las cuotas posteriores a los tres primeros meses que canceld, se logra un punto de equilibrio de

ingresos y egresos Unicamente si el cliente paga seis cuotas por adelantado.

Tabla 24-Canal de comunicacion

Tiene correo Porcentaje Total de empresas
No tiene correo electrénico 11% 354
Tienen correo electrénico 89% 2969

Existen un porcentaje mayoritario que utiliza actualmente como canal de comunicacion el
correo electrénico, siendo el medio de comunicacion predominante en la base de datos, tomando

en cuenta que la mayoria de empresas prefieren este canal de comunicacion.
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ANALISIS DE ENCUESTA

Tabla 25- Uso de servicios

¢Ha hecho uso de algun servicio o beneficio de la CCIT?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Siempre 5 7.6 7.6 7.6
Casi Siempre 11 16.7 16.7 24.2
A veces 23 34.8 34.8 59.1
Casi Nunca 13 19.7 19.7 78.8
Nunca 14 21.2 21.2 100.0
Total 66 100.0 100.0

¢Ha hecho uso de algan servicio o beneficio de la CCIT?

Figura 19 -Uso de los servicios

La frecuencia de uso de los servicios que ofrece CCIT a las empresas afiliadas es muy baja en
comparacion al conocimiento sobre los beneficios, es decir que actualmente el proceso de
afiliacion tiene una brecha entre las etapas de atencion, deseo y accion por parte del afiliado, este

conoce pero no hace uso de los mismos.

Tabla 26-Retroalimentacion

¢Ha recibido retroalimentacién por parte de CCIT después de haber realizado el tramite de afiliacion?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Siempre 9 13.6 14.5 14.5
Casi Siempre 12 18.2 19.4 33.9
A veces 21 31.8 33.9 67.7
Casi Nunca 10 15.2 16.1 83.9
Nunca 10 15.2 16.1 100.0
Total 62 93.9 100.0
Perdidos | Sistema 4 6.1
Total 66 100.0
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¢Ha recibido retroalimentacién por parte de CCIT después de haber realizado el
tramite de afiliacion?

Figura 20- Retroalimentacién por parte de CCIT

W siempre

[H Casi Siempre
O A veces

M Casi Munca
Ohunca

Una vez que la empresa realiza el tramite de afiliacion a Camara este denota en un gran

porcentaje de los nuevos afiliados que la comunicacion es débil, es decir que la frecuencia de

retroalimentacion por parte de Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa hacia sus afiliados

se da en largos periodos de tiempo.

Tabla 27-Recomendacioén

¢Recomendaria a otras empresas afiliarse a CaAmara de Comercio e Industria de Tegucigalpa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy de acuerdo 30 45.5 48.4 48.4
De acuerdo 24 36.4 38.7 87.1
Indiferente 5 7.6 8.1 95.2
Poco de acuerdo 2 3.0 3.2 98.4
Nada de acuerdo 1 1.5 1.6 100.0
Total 62 93.9 100.0
Perdidos Sistema 4 6.1
Total 66 100.0
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¢Recomendaria a otras empresas afiliarse a Camara de Comercio e Industria de
Tegucigalpa?

W uy ce acuerdo

HDe acuerdo

Oinciferente

W Poco de acuerdo

[ONada de acuerdo

Figura 21 Recomendacion

En su gran mayoria las empresas afiliadas a CCIT si recomendarian a otras empresas el
incorporarse como miembros afiliados debido a que la percepcion que estos tienen va desde el
impulso que CCIT le brinda a través del acceso a informacion, capacitaciones y relaciones de
negocio, para el caso de aquellos nuevos afiliados que no lo harian es debido a la falta de respuesta

a solicitudes de informacion, altos costos de capaciones pagadas.

4.3 COBROS

ANALISIS DE BASE DE DATOS

Tabla 28-Distribucién de clientes por tipo de cuota

Cuota Porcentajes | Cantidad de empresas
Cuota de Lps. 200 61% 2026
Cuota de Lps. 300 14% 461
Cuota de Lps. 350 7% 248
Cuota de Lps. 425 6% 190
Cuota de Lps. 550 5% 170
Cuota de Lps. 750 3% 95
Cuota de Lps. 1300 1% 49
Cuota de Lps. 1600 1% 48
Cuota de Lps. 1900 1% 49
Total 100% 3336
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La cuota de membresia de los clientes depende del capital maximo autorizado, actualmente la
mayor parte de clientes pagan una cuota de doscientos y trescientos lempiras, estando relacionado

con el tamafio de la empresa.

Tabla 29-Movimientos de Facturacion

Porcentaje Periodicidad de pago Observaciones
25% 824 | Afios anteriores
8% 272 | Ao 2013
85 facturaron de forma anual en
12% 392 | Afio 2014 el afio 2014
340 facturaron de forma anual, 63
55% 1848 | Afo 2015 empresas son nuevas afiliados.
Total 3,336

Nota: para efectos de analisis, la informacidn fue generada a la fecha de marzo 2015.

La tabla de Movimientos de Facturacion, contiene informacion correspondiente Unicamente a
la emision de recibos para gestion de pagos lo que significa que el cliente no necesariamente ha
realizado el pago respectivo, sin embargo se entiende como la adquisicién de un compromiso de

pago por parte del afiliado.

Tabla 30-Ingreso mensual por cuota de cliente

Porcentajes | Cantidad Representacion en

portipode |de Estimado de Ingresos por tipo | porcentaje de
Cuota cuota empresas | de cuota ingreso
Cuota de Lps. 200 61% 2026 L. 405,150.64 36%
Cuota de Lps. 300 14% 461 L. 138,296.61 12%
Cuota de Lps. 350 7% 248 L. 86,808.72 8%
Cuota de Lps. 425 6% 190 L. 80,575.63 7%
Cuota de Lps. 550 5% 170 L. 93,561.23 8%
Cuota de Lps. 750 3% 95 L. 71,096.15 6%
Cuota de Lps. 1300 1% 49 L. 64,148.85 6%
Cuota de Lps. 1600 1% 48 L. 76,874.74 7%
Cuota de Lps. 1900 1% 49 L. 93,756.01 8%
Total 100% 3336 L.1,110,268.59 100%
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El cincuenta por ciento del ingreso en concepto de afiliacion es generado por la micro y
pequefia empresa, Yy el otro cincuenta por ciento por la mediana y grande empresa, lo que refleja
que el impacto no depende de la cantidad de empresas sino del monto de pago que se realiza, los
esfuerzos que conlleva el cobro de las cuotas de doscientos y trescientos lempiras implican mayor

tiempo y esfuerzo por parte de la organizacion.

En base al analisis de la base de datos, tres cuartos del total de las cuotas en concepto de
membresia de afiliacion corresponden a los clientes que pagan cuotas de doscientos y trescientos
lempiras, lo que respalda la informacién de la clasificacion de la cartera de clientes, sin embargo
la mitad de los ingresos totales es generado por las empresas que pagan cuotas mayores a
trescientos lempiras. Es decir que la cantidad de empresas no es el factor generador de ingresos,

sino el monto de la cuota que la empresa realiza.

Actualmente se refleja una facturacion de la mitad del total de la cartera de clientes, es decir
que un aproximado de mil ochocientos cuarenta y ocho empresas han tenido movimientos de
facturacion, sin embargo esto no refleja que el pago haya sido efectuado pero si una promesa de
pago para realizar el mismo. Actualmente las empresas que no han tenido movimientos de
facturacion y que se consideran incobrables en base al dictamen que realiza la Comision Nacional
de Bancos y Seguros respecto a la categorias de crédito, se contempla que mas de un cuarto de la
cartera de afiliados a CCIT esta inactiva dado que no ha presentado movimientos de facturacion
desde hace mas de un afio, dentro de las empresas que se encuentran inactivas se debe tomar en
cuenta que existe un porcentaje de empresas que solicitaron facturacion anual, por lo que se vera
reflejado solo dos movimientos en el afio, uno de facturacion y el otro de recepcion del pago

correspondiente a lo facturado.
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ANALISIS DE ENCUESTA

Tabla 31- Informacion sobre opciones de pago

¢Se le informé sobre la opcién de realizar los pagos de membresia a Camara via
deposito o transferencia electrénica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 32 48.5 57.1 57.1
No 24 36.4 429 100.0
Total 56 84.8 100.0
Perdidos  Sistema 10 15.2
Total 66 100.0

¢ Se le informo sobre la opcion de realizar los pagos de membresia a Camara via
depésito o transferencia electrénica?

Wsi
Eno

Figura 22- Informacion sobre opciones de pago

Existe un alto porcentaje de afiliados que desconoce la opcion de pago a través de depdsito o
transferencia electronica, es decir que no se estd comunicando a través del proceso de afiliacion

este medio de pago.

84



Tabla 32-Informacion sobre pasos a seguir para realizar los pagos

Los pasos a seguir para realizar el pago de membresia por transferencia electrénica, y deposito bancario

fueron:
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido .00 1 15 1.8 1.8
Muy claros 18 27.3 32.1 33.9
Claros 11 16.7 19.6 53.6
Relativamente claros 7 10.6 12.5 66.1
Poco claros 6 9.1 10.7 76.8
Nada claros 13 19.7 23.2 100.0
Total 56 84.8 100.0

Perdidos  Sistema 10 15.2

Total 66 100.0

Los pasos a seguir para realizar el pago de membresia por transferencia

electrénica, y depésito bancario fueron:

W oo

Euy claros
Clciaros

W Relativamente claros
ClPoco claros
Wnada claros

Figura 23-Informacion sobre pasos a seguir para realizar los pagos

Del total de empresas que si se les informo como realizar el proceso de pago a través de

transferencia electronico o depdsitos en el banco en su mayoria tienen claro la forma de realizarlo.

Tabla 33-Periodicidad de pago que se le recomendd

¢Cual fue la periodicidad de pago gue se le recomend6?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vélido | Mensual 16 24.2 28.6 28.6

Trimestral 10 15.2 17.9 46.4

Semestral 5 7.6 8.9 55.4

Anual 9 13.6 16.1 71.4

Ninguna 16 24.2 28.6 100.0

Total 56 84.8 100.0
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¢ Cual fue |la periodicidad de pago que se le recomendo?

Figura 24- Periodicidad de pago que se le recomendo

W vensual
IE Trimestral
Csemestral
Anual
[Chinguna

La periodicidad de pago que mas se recomienda a la empresa al momento de realizar el tramite

de afiliacion a Cadmara, es mensual o en su defecto no se realiza ninguna recomendacion, la opcion

menos recomendada es la semestral seguida de la trimestral y anual.

Tabla 34-Cuotas pendientes

¢Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes posteriores a los tres meses que pago por adelantado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ninguna cuota 36 54.5 64.3 64.3
Una cuota 5 7.6 8.9 73.2
Dos cuotas 6 9.1 10.7 83.9
Tres cuotas 3 4.5 5.4 89.3
Mas de tres cuotas 6 9.1 10.7 100.0
Total 56 84.8 100.0
Perdidos | Sistema 10 15.2
Total 66 100.0
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¢Hatenido cuotas de afiliacion pendientes posterior a los tres meses que pago
por adelantado?

M ningunia cucta
Una cucta
Opos cudtas
W Tres cuctas
[IMés de tres cuctas

Figura 25- Cuotas pendientes de pago

Existe un porcentaje significativo de empresas que después de haber realizado su tramite de
afiliacion a Céamara y pagar tres cuotas de membresia ya cuentan por lo menos con dos cuotas
pendientes, las empresas que han manifestado el estar pendiente de pago en sus cuotas de
membresia a Camara especifican que las dificultades que se les han presentado para cumplir con
el pago de las mismas son desde la situacion financiera del pais, cambios de direccion que han
sido debidamente notificados y sin embargo no se han llevado los recibos de pago, falta de
incentivo en descuentos para el pago de varias cuotas, falta de coordinacion en las fechas que
corresponde el pago, falta de conocimiento de informacidn respecto al pago a través de depositos,
no han recibido los recibos para tramite de pago, falta de recepcion de cheques, falta de respuesta
a solicitudes de recepcion de pagos, falta de facilidad para realizar el pago, falta de informacion
de cuentas para realizar depdsitos, no existen facilidades de pago por débito automatico o hojas

web del banco, paro de operaciones por parte de la empresa.
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Tabla 35-Cuotas pendientes y uso de servicios

¢Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes posterior a los tres meses que pago por adelantado?*¢Ha hecho uso de algin
servicio o beneficio de la CCIT? tabulacion cruzada
Recuento
¢Ha hecho uso de algun servicio o beneficio de
la CCIT?
Casi A Casi
Siempre | Siempre | veces | Nunca | Nunca | Total
¢Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes posteriores | Ninguna
3 7 12 6 8 36
a los tres meses que pago por adelantado? cuota
Una cuota 1 1 0 1 2 5
Dos cuotas 0 1 0 4 1 6
Tres cuotas 0 0 2 0 1 3
Mas de tres 0 1 2 2 1 6
cuotas
Total 4 10 16 13 13 56

Existen aproximadamente un cuarto de las empresas que no tienen pendiente cuotas de
afiliacion a Camara, sin embargo no han hecho uso de los servicios que la organizacién le brinda,
siendo este una oportunidad de mercado para ofertar los servicios pagados que brinda la

organizacion.

Tabla 36-Recomendacion de pago vrs cuotas pendientes

¢ Cual fue la periodicidad de pago que se le recomend6?*;Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes
posterior a los tres meses que pago por adelantado? tabulacion cruzada
¢Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes posteriores a los
tres meses que pago por adelantado?
Ninguna Una Dos Tres Mas de tres
cuota cuota cuotas cuotas cuotas Total
¢Cudl fue la periodicidad de Mensual 8 3 1 1 3 16
pago que se le recomend6? Trimestral 4 0 3 1 2 10
Semestral 5 0 0 0 0 5
Anual 9 0 0 0 0 9
Ninguna 10 2 2 1 1 16
Total 36 5 6 3 6 56

Es claro que las empresas cuya recomendacion de periodicidad de pago ha sido de forma anual

y semestral no tienen ninguna cuota pendiente, caso contrario a las empresas que no se les

recomendd ninguna forma de pago o la recomendacion fue de forma mensual.
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4.4 ANALISIS FODA

A continuacion se detallan el andlisis de las entrevistas aplicadas a los colaboradores

involucrados en los procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros

Segun la entrevista realizada al personal, se puede observar que el empleado a cargo de
realizar la afiliacion lleva a cabo diversas funciones simultaneamente, tanto de registro, afiliacion
como de fidelizacidn, los pasos a seguir dentro del proceso de afiliacién son sencillos pero no se
encuentran claramente detallados en el manual de procesos, por lo que el conocimiento lo posee
Unicamente la persona que realiza la funcion, lo que dificulta que otra persona pueda desempefiar
la misma funcion en caso de que este se llegase ausentar, la organizacion depende de la persona
que se desempefia como Auxiliar de Registro y Constancias para que muestre de una manera
empirica el proceso, en el caso de la fidelizacion no existe un proceso, no se sigue una estructura
para realizar las actividades, por lo que el auxiliar practicamente trabaja de forma empirica y bajo

su propio criterio.

A continuacion se muestra de forma grafica la estructura de las ambas unidades de negocio:

Unidad de Administracion y
Operaciones

Auxiliar de Registro y Constancias

Unidad de Comunicacion e
Integracion

Aszesor de Fidelizacion

Registro a Cdmara

Registro a Camara

Afiliacion a Camara

Afiliacion a Camara

Emision de Constancias

\enta de Formularios

Inwvitacion a Desayuno de
Bienvenida

Invitacion a Enlace Empresarial

Figura 26-Descripcion de Puestos de Afiliacion y Registro

Un misno proceso ex
perfiles diferentes
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Amenazas

Alta tasa de mortalidad de la MIPYMES en
onduras

Tercerizacion de tramites de afiliacion
Inseguridad del Pais

Figura 27-FODA Entrevistas

4.5 COMPROBACION DE HIPOTESIS

La comprobacion de las hipotesis no se logré debido a la falta de informacion netamente
estadistica, sin embargo en el analisis cualitativo, obtenido a partir de la pregunta realizada a los
afiliados, denota que las razones de falta de pago se presenta ante situaciones relacionadas con la
falta de informacion y gestion de pago, lo que permite visualizar que los procesos de cobro y

afiliacion tienen relacion ante la situacion presentada.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e Laestructura de los procesos de afiliacion, fidelizacion y cobros actualmente presenta

las siguientes variaciones:

o Cuenta con dos perfiles de puesto con actividades iguales que pertenecen a dos

areas diferentes,

o Falta de especializacion por cada proceso.

o Actualmente los procesos de Registro, Afiliacion, Fidelizacion y Cobros no

cuentan con un manual de procesos.

e Los factores que estan relacionados con los indices de mora son:

o La falta de informacion respecto al proceso de pago a través de transferencias
electronicas y depdsitos bancarios al momento de realizar el tramite de

afiliacion a Camara y el conocimiento de los beneficios de pertenecer a CCIT.

o Falta de comunicacion y retroalimentacion después de haberse realizado el

proceso de afiliacion.

o Falta de recoleccién de pagos emitidos
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e Las estrategias que se adaptan a las necesidades actuales de Camara de Comercio e

Industria de Tegucigalpa son:

o Documentacion de procesos

O

Segmentacion de clientes a través de un Perfil

o Creacion de promocionales informativos

o Incentivo a la fuerza laboral

5.2 RECOMENDACIONES

Se sugiere la creacion y restructuracion de:

e Restructura del organigrama de la organizacion especificamente para los procesos de

Registro, Afiliacion y Fidelizacion.

e Adopcion de la modificacion de los perfiles de puesto de registro, afiliacion y

fidelizacion

Se sugiere contrarrestar los indices de mora a través de:

e Creacion de un proceso de fidelizacion

e Considerar la creacién de una coordinacion de fidelizacion.
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e La creacion de material informativo que contenga los beneficios, directorio y proceso

de pago para las empresas que realizan el tramite de afiliacion.

e Se sugiere realizar acciones preventivas:

o Incorporar al proceso de afiliacion la entrega del material informativo sobre la

forma de pago

Se sugiere adoptar las siguientes estrategias:

e La creacion de un perfil de clientes rentables

e La creacion de manual de proceso para afiliacion, fidelizacion y cobros debido,

solamente existe una plantilla del proceso de Afiliacion y Fidelizacion (Anexo 3y 4)

e Modificacion de la forma de incentivos para el personal
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1. RESTRUCTURACION

6.2 INTRODUCCION

A continuacién se detallan las diferentes propuestas para llevar a cabo las recomendaciones
anteriores, restructuracién en cuanto a procesos actuales de afiliacion, modificacion de perfiles de
colaboradores de afiliacion y fidelizacion, definicion del proceso de fidelizacion, creacion del

perfil del afiliado, y la implementacion de estrategias.

6.3 DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

La presente propuesta consiste en la restructuracion del organigrama de la organizacion en
cuanto al &rea de Comunicacién e Integracion y el area de Administracion y Operaciones, lo que
conlleva a la restructura de los procesos de afiliacion y fidelizacion, presentandose la necesidad de

crear y modificar perfiles de puesto.

Actualmente la estructura de las areas de Comunicacion e Integracion y Administracién y

Operaciones se presenta de la siguiente forma:
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Gerencias

Comunicacion e
Integracion

Administracion
y Operaciones

Coordinacién
de Cobros

— 1
Auxiliar de
Registro y Asesor de
Constancias Gestores Cobradores Fidelizacion 2

Figura 28-Organigrama actual

A continuacion se presenta la estructura sugerida para los procesos de registro, afiliacion y
fidelizacién, mediante la especializacion de procesos por diferentes areas, que se podran

comunicar por medio de dos coordinaciones con el objetivo de trabajar estrategias orientadas al

cliente de forma conjunta:
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Gerencias

Comunicacion e
Integracion

Administracion
y Operaciones

Coordinacién
de Cobros

Coordinacién
de Fidelizacién

——— 1
Auxiliar de
Registro y Auxiliar de
Constancias Afiliacion Gestores Cobradores heseret Asesor(de

Fidelizacion 1 Fidelizacion 2

Figura 29-Organigrama Sugerido

Se sugiere establecer el proceso de Afiliacién Unicamente para el area de Administracion y
Operaciones y sea por medio este proceso que se canalice la informacién hacia el proceso de
fidelizacién como un servicio post venta, enfocado en analisis del cliente para la vinculacién de

las diferentes areas y servicios.

Se sugiere la creacion de una coordinacion de fidelizacion que trabaje de la mano con la ya
existente coordinacion de cobros, de igual forma que se encargue del monitoreo y seguimiento de
las gestiones que se realizan orientados al cliente, como ser el desarrollo de actividades de

integracion y el desarrollo de nuevos servicios.
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Se sugiere adaptar las funciones acorde a cada perfil de la siguiente manera:

Unidad de Administraciony
Operaciones

Proceso de
Registro a

Céamara

Proceso de
Afiliacion

Registro a Camara

Tomando en consideracion que solo
una persona deberia de tener la firma
autorizada para realizar dicho tramite

Realizar el proceso de Afiliacion a
Camara

Unidad de Comunicacion e

Integraciéon

Proceso de

Fidelizacion

Emision de Constancias de
Solvencia a Camara de Comercio

Desarrollo de actividades de Integracion:

Desayuno de Bienvenida y Enlace empresarial

Emision de constancias de Registro

Alimentar la base de datos

Diagnostico de clientes para la vinculacion
con servicios de las diferentes unidades

Venta de Formularios Aduaneros y
Certificados de Origen

Actualizacion de la informacién de
clientes afiliados

Atencién y seguimiento a Quejas y Reclamos

Cobro de excedentes

Figura 30-Restructuracion de funciones
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Tomando en consideracion la restructuracion de las funciones dentro de los procesos debera
realizarse una revision de los perfiles del Auxiliar de Registro y certificaciones, y del perfil de
Asesor de Fidelizador que actualmente se maneja, la creacion del perfil de Auxiliar de Afiliacion

y Coordinacion de Fidelizacion.

Para la reduccion de los indices de mora se recomienda definir el proceso de fidelizacion, y
lograr que la unidad de fidelizacion trabaje en coordinacion con la unidad de Afiliacion y la unidad
de cobros de una forma sistémica, para lograr crear relaciones mutuamente beneficiosas entre el

afiliado y la organizacion.

A continuacion se detalla el esquema de trabajo sugerido:
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Auxiliar de Registro y Constancias
* Registro a Camara
* Renovacion del Registro a

Auxiliar de Afiliacion
* Afiliacién a Camara de

Céamara Comercio
» Constancias de Registro a * Actualizacion de_ informacion
Camara de empresas afiliadas

* Renovacion del Registro a
Registro a Camara Céamara para empresas afiliadas
e Venta de Formularios * Constancias de Solvencia a

* Cobro de excedentes Camara

*  FEmision de Constancias de

Remite afiliados

Coordinador de Cobros Coordinador de Fidelizacion
« Atencion a Quejas,

Reclamos, Sugerencias
 Distribucién de la cartera de

Asegurar el cumplimiento de estrategias de
cobros definidas, a través del cumplimiento
de procedimientos establecidos En politicas

de cobros clien_tes _
« Monitoreo del seguimiento a
clientes
/\
Cobrador
e Revisar  las Gestor Asesor de Fidelizacion 1y 2
cuentas  para
comprobar Realizar los cobros de las * Vinculacion de Servicios de
vencidas cuotas de afiliacion para Diferentes areas
e clabora planes mantener actualizadas las * Saneamiento de cuentas
para recuperar cuentas de ingresos de CCIT. * Actualizacion de la Informacion
cuentas 99
vencidas.
Figura 31-Procesos sistémicos




e DESARROLLO DE MATERIAL INFORMATIVO

Se sugiere hacer entrega de un brochure con informacion de los servicios,

contactos, e instrucciones de la forma de pago de membresia a Camara.

ICIOS

Directorio de S@rv

Servicios para

afiliados

Figura 32-Brochurel

f ccithn

I @ccithn

Le recordamos que sus pagos pueden
realizarse por medio de depésito directo y/o
a través de transferencia electronica a las
siguientes cuentas bancarias:

+ Banco Atlantida No. 1202242606

+ Bac - Honduras No. 100204203

Es muy importante que se DETALLE EL
NOMBRE DE SU EMPRESA y envie la copia

del comprobante de depésito al correo
sgarcia@ccit.hn, para referenciar su pago.

Le invitamos a que siga gozando de los
e servicios y beneficios que ofrece la CCIT.

Blanca A. Salgado

Licda. En Mercadotecnia
Cel. 3237-9111

~ CaT

Beneficios

i ® Orientacion Legal
i ® Capacitaciones Empresariales

i © Asesoria en Materia Economica

Asesoria en Materia de Comunicacion
¥ Relaciones Publicas.

= CAMARA DE COMERCIO
"' E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA

Trabajando con los valientes que transforman a Honduras

© Certificados y Constancias

© Bolsa de Empleo Gratuita

| Programas de
i Desarrollo Empresarial

@ Programa Emprendimiento de
Mujeres de Francisco Morazin

© Honduras Emprende

i © Nicleos Sectoriales

i @ Asesoria en Comercio Exterior,

Misiones y Ferias Comerciales

www.ccithn www.ccit.hn

beneficios,
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PERFIL DE CLIENTE

A continuacion se recomienda adoptar el siguiente perfil de cliente para afiliacion a Camara:

Requisitos

e Estar legalmente Registrado (Registro Mercantil y Registro a Camara

Correspondiente)

e Presentar solicitud de ingreso debidamente llena

e Teléfono fijo

e Correo electronico de la empresa o de algun socio y/o representante legal

e Numero celular de contacto principal

e Solicitud firmada por socio o representante legal de la empresa, en caso que este no
realice el tramite debe indicarse en una nota que se esta facultando a otra persona a

representar a la empresa en dicho tramite

Criterio de Antigtiedad

e Laempresa debera tener minimo un afio de operar en el mercado

e Excepciones: Cuando la empresa requiera como requisito obligatorio la afiliacién a
Camara como ser el caso de las empresas constructoras, bienes raices, farmacias entre

otras.
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Consideraciones

Empresas que han permanecido inhabilitadas mas de 12 meses, debera cancelar la suma total
de las cuotas pendientes que se le han facturado y pagar un afio por adelantado, o solicitar arreglo
de pago de las mismas, para reactivarse se necesitara visto bueno de Gerencia de Administracion
y Operaciones para dar seguimiento al caso. Las empresas que realicen este procedimiento seran
marcadas con AP (Arreglo de pago) en el sistema para indicar que deben ser tratadas con discrecién

al momento de ofrecer beneficios o servicios.

Condicionantes

Empresas ubicadas en zonas de alto riesgo o fuera de ruta debera de realizar sus pagos a través

de depositos o transferencias.

No aplican para el proceso de afiliacion:

- ONG

- Iglesias

- Cooperativas de ahorro

El perfil del cliente sera analizado basandose en la informacion del cliente recopilada a
través del siguiente formulario, el cual fue modificado partiendo del formulario que actualmente

se utiliza (Anexo 5)
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CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA
TEGUCIGALPA, M.D.C., HONDURAS, C.A.

Fecha,

1 la razon por la cual k. eEaTr ‘&l traamitte o margue |la casiiai{ ¥

Hombre de la empresa: Nombre Comernclal:
Direccion Detallada:
| [ ] [ oo imernacionat [ |
Teltonos: |F‘ll
E-mall {s): Pagina Web:
Representants Legal
Gerente General
Tiempo de operacion en el mercado: Cantidad de
establecimientos
Pr dio de ventas 1 Nimero de
Es afiliado del IHSS RAF WFOP
No. De Regisire | Folle Tomo Fecha Cludad
Imgoria: Exporia:
orma de pago e rgo
| el stomitico ceIr
Frecuencia de page  Mensual Trimestral Semestral Anual
DOCUMENTOS « Copia de ldentidad de la persona que realiza el tramite
AMEXOS

El representanie (Fersona Nalural o Fersona Juidica o su Represeniante Legal) marifiesta que & informacion consignada en
este regisivo es fidedigra y s= sujetara a bs leyes- Decredos y acios adminisiativos gue reglamenta el uso.

Firma ! Sello de la empresa

Egulevard Centroamérica, Apdo. No. 3444 Contisuo a Emisoras Unidas, frente al plantel de Hondutel,
Tesucigalpa, M.D.C., Honduras, C.A.
PBX: [304] 2232-4200, Fax (304) 2232-3704, www.ccit.hn

Figura 33- Propuesta de Formulario
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6.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION GLOBAL

RESTRU

Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa

Implementac

[ 2015
ACCIONES RESPONSABLE EME FEE SR AER M JUIN JUL AG0 SEP
TiziFid|1izi3idl 1tz 3idf1i2:3id|1i2:i3id]1i2:3id]1i2:3id[1i2:3id]1i2:314

Daniela Zelava

1 | Revisian del manual por parte de cada uno de los duefios de procesos [(Afiliacion, Fidelizacion y Cobros] | Maria Elena Romero
Sobeida Garcia
Rina Aguilar

2 | Bevizion del manual por parte de los miembros actualmentes involucrados en el proceso BlancaVasquez

Francis Durdn
3 | Revision del manual por parte del Asesor Legal duan Larles Mantafiola

APROBACION DEL MANIIAL

Revizion del manual por parte del Gestar de Calidad Manna Merlos
4
5 Realizar adecuaciones finales del manual Todos losinvalucradas
Tados losinvolucradas
Bprobacidn e lncorporacion de los procesos al sistema de Gestidn de Calidad
E
= Bezlizar la solicitud de perfiles al oficial de Intermediacion labaral Danjela Zelaya
=) E 1 Maria Elena Romera
= : . 4 .
= 2 > Realizar el proceso de evaluacidn de los candidatas que cumplen con el perfil salizitada
é [N Realizar entrevistas alos perfiles calificados Dan}lela Zelaya
=g 3 Maria Elena Romera
= . . Danigla Zelava -
o e Contratacion del personal calificada >
q Mariz Elena Fomera
= . . N i
Proceso de Induccion para el personal de Registro, Afiliacion v Cobros Mana_Elena Fl?mero -
a E 1 Sobeida Garcia
= . R R Daniela felaua
§ = - Procesa de Induccién para el personal de Fidelizacidn con laz diferentes areas "
=, 2 Danizla Zelava
g B 3“ Crear un plan de accidn para dezarrallar las actividade s de fidelizacidn Coordinadar de
1 Fidelizacion

Figura 34-Cronograma de ejecucién
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6.5 PRESUPUESTO

PLANILLA PROCESO DE AFILIACION

Actualmente el salario de un Auxiliar de Registro y Constancias oscila en L 9,000.00, mas el
100% de la cuota de membresia que paga una empresa al momento de afiliarse, es decir al realizar
una afiliacién cuya cuota de pago corresponde a L 200.00 el auxiliar recibe en bonificacion L
200.00 , la restructuracion demanda el unificar el &rea de Registro y Afiliacion y convertir la
propuesta de comisiones en un bono por cumplimiento de metas, eliminando la comision del 100%

de cuota de afiliacion

La siguiente tabla describe los ingresos generados por el Auxiliar de registro y constancia en

concepto de actividades de venta:

Tabla 37-Ingresos Actividades de Registro y Certificaciones

Ejecucion presupuestaria 2014
Inscripcion de comerciantes L. 1,273,348.00
Ganancia en venta de Formularios y
Certificaciones L. 1,354,873.00
Total de ingreso anual L. 2,628,221.00
Ingreso promedio mensual L. 219,018.42

Fuente: (Cadmara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, 2014, p. 25)

La propuesta de bonificacion por cumplimiento de metas, esta basada en lograr cumplir con
criterios que permitan facilitar la gestion de fidelizacion al cliente, entre los criterios establecidos
se recomienda realizar una ponderacion basada en cantidad y a la vez calidad de la informacién

que se recopila de los clientes que realizan su proceso de afiliacion, partiendo desde el perfil del
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cliente hasta incidencias en la recepcion y transcripcion de la informacion en el formulario cliente,

a continuacion se detalla la metodologia propuesta.

Tabla 38-Criterios para optar a bono de cumplimiento de objetivos

Lo

Ejemplo de evaluacion de | Resultados esperad | Ponderacion | Calificacion | Bonificacion en
resultados obtenidos 0 de criterio obtenida Lps
Criterios Bono L. 2,500.00
Cumplimento de meta 12 12 50% 50% L. 1,250.00
Incidencias
Errores ortograficos 1 0 15% 13% L. 318.75
Perfiles erroneos 2 0 15% 11% L. 26250
Informacion incompleta 2 0 20% 12% L. 300.00

100% 85% L. 2,131.25
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A continuacion se visualizan las formulas correspondientes al calculo de la bonificacion

W X Y Ah AB
14 |Ejemplo de evaluacion de resultados Resultados obtenidos Lo esperado Ponderacion Calificacion obtenida Bonificacion en Lps
15 |Criterios Bono L. 2,500.00
16 |Cumplimento de meta 12 12 50%|:SI{K16>:12,50%,{}!16},&,&26\"16; *50%)
17 Incidencias
18 |Errores ortogréficos 1 0 15% 13%| L. 318.75
19 |Perfiles erroneas 2 0 15% 11%]| L 262.50
20 |Informacion incompleta 2 0 20% 12%| L. 300.00
21 Total de bonificacion 100% 85%| L. 2,131.25
Figura 35-Formula para el cumplimiento de meta
W X Y Z AA AB
14 |Ejemplo de evaluacion de resultados Resultados obtenidos Lo esperado Ponderacion Calificacion obtenida Bonificacion en Lps
15 |Criterios Bono L. 2,500.00
16 |Cumplimento de meta 12 12 50%] 50%] L. 1,250.00
17 Incidencias
18 |Errores ortograficos 1 0 15%|=S1{%18=0,15%+(X18*-15%)*15%,15%)
19 |Perfiles erroneos 2 0 15%)| | Sl(prueba_ldgica, [wvalor_si_verdadero], [valor_si_falsc]) )
20 |Informacidn incompleta 2 0 20% 12%| L. 300.00 |
21 Total de bonificacion 100% 85%| L. 2,131.25
Figura 36-Formula para los errores ortograficos
W X i Z AA AR
14 [Ejemplo de evaluacion de resultados Resultados obtenidos Lo esperado Ponderacion Calificacion obtenida Bonificacion en Lps
15 |Criterios Bono L. 2,500.00
16 | Cumplimenta de meta 12 12 50%] 50%] L. 1,250.00
17 Incidencias
18 |Errores ortograficos 1 0 15% 13%| L. 318.75
19 |Perfiles erroneos 2 0 15% =SI{Z:'_|9:>O,15%+{"'9*—1596:;*15%,100%}
20 |Informacidn incompleta 2 0 20%| | Sl{prueba_légica, [valor_si_verdaderc], [valor_si_falso]) 0|
21 Total de bonificacidn 100% 85%| L. 2,131.25
Figura 37-Formula de perfiles erroneos
W X Y Z AA AB
14 [Ejemplo de evaluacion de resultados Resultados obtenidos Lo esperado Ponderacion Calificacion obtenida Bonificacion en Lps
15 |Criterios Bono L. 2,500.00
16 |Cumplimento de meta 12 12 50% 50%| L. 1,250.00
7 Incidencias
18 |Errores ortograficos 1 0 15% 13%| L. 318.75
19 |Perfiles erroneos 2 0 15% 11%] L. 262.50
20 | Informacion incompleta 2 0 20% =SI{[:2:3>D,ZD%+{' 20*-20%)*20%,20%)
21 Total de bonificacion 100%)| | Sl(prueba_légica, [valor_si_verdadero], [valor_si_falso]) 5 |

=
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14
15
16
18
19
20
21
27

W
v

X

y

Z

AA

Ejemplo de evaluacion de resultados Resultados obtenidos Lo esperade Ponderacién Calificacién obtenida

AB

Bonificacion en Lps

Criterios Bono L. 2.500.00
Cumplimento de meta 12 12 50% 50%| L. 1,250.00
Incidencias
Errores ortograficos 1 0 15% 13%| L. 318.75
Perfiles erroneos 2 0 15% 11%( L. 262.50
Informacion incompleta 2 0 20% 12%| L. 300.00

Total de bonificacion 100%|=SUMA[AALG:AA2D) L 2,131.25

Figura 38-Formula suma total de bonificacion

Para calcular los costos de planilla, se tomé de referencia un salario base de L 9,000.00 como

se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 39-Planilla de Afiliacion y Registro en base a bonificacién mensual

Planilla para el personal de Registro y Afiliacion

Sueldo Bonifica Décimo Décimo Total Costo Total
Base cion Ingresos IHSS RAP INFOP por
Cuarto mes | Tercer mes
Mensual | mensual Anual empleado
Costos fijos L. 9,000 L. 9,000 L.9,000 | L.126,000 | L.6,134 | L.1,620 | L.1,080 | L.134,834
Costos
variables
(Bono por
cumplimiento
de metas) L. 2,500 L. 2,500 L. 2,500 L. 35,000 L. 450 L. 300 L. 35,750
L. 9,000 L.2,500 | L.11,500 L.11,500 | L.161,000 | L.6,134 | L.2,070 | L.1,380 | L.170,584

Anualmente los costos fijos por planilla de afiliacion y registro comprenden L 170,584.00 por

persona, siendo un total de L 341,168.00 al contratar dos personas, siendo un costo mensual de L

28,430.73 En la siguiente tabla se detalla que la contratacion de dos personas para realizar la labor

de Registro y Afiliacion es auto sostenible.
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Tabla 40-Ingresos netos mensuales después de gastos de personal

Escenario mensual

Ingreso promedio mensual gestion
de registro, afiliacion y venta de

formularios L. 219,018.42
Egresos promedio en planilla (2

personas de Registro y Afiliacion) L. 28,430.73
Ingresos después de egresos L. 190,587.68

Tomando en cuenta el total de la cartera de clientes de CCIT, estd comprendido en un

aproximado de 3,336 empresas se estima que la gestion de fidelizacidn estaria distribuida de la

siguiente forma:

Los ciclos de tiempo en los cuales se realizara la gestion de saneamiento seran de afio y medio,

desarrollando de forma simultanea la gestion de clientes activos, respecto a vinculaciones de

servicios. El total de clientes a gestionar por mes por el Fidelizador sera de 123 clientes de forma

mensual por asesor.

e Promedio de clientes activos 1,800 (clientes) / 2 (asesores) = 900 clientes/ gestionar 75

clientes mensuales = 12 meses

e Promedio de clientes en mora 1,536 (clientes)/ 2 (asesores) = 768 clientes/ gestionar 48

clientes mensuales = 16 meses

e Se estima que en la recuperacion de montos pendientes se logre recuperar L 50,000 por

asesor, gestionando una cartera de 48 clientes
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La propuesta de incentivos para el proceso de fidelizacion se recomienda sea a través de

cumplimiento de meta, en la recuperacion de montos pendientes, la identificacion de depositos y

la vinculacion de empresas que desean reactivarse como miembros afiliados y cumplan con el

perfil establecido.

Se estima realizar una distribucion del bono por cumplimiento de meta de la siguiente forma:

Tabla 41-Detalles de comisidén por cumplimiento de metas

COMISIONES POR CUMPLIMIENTO DE META

Bono por % de
Recuperacién de cuotas vencidas a cumplimiento de cumplimie
partir de 3 meses meta Resultados | nto Ingreso por bono
Meta mensual de ingreso: Lps. 50,000 L. 2,000.00 L. 35,000 70% | L. 1,400.00
Meta de identificacion de depdsitos no
posteados: L 30,000 L. 1,000.00 L. 20,000 67%| L. 666.67
Vincular un minimo de 10 afiliaciones al
area de afiliacion L. 1,000.00 10 100% | L. 1,000.00

Los ingresos estimados por la gestion de fidelizacion se espera sean de L 50,000 mensual por

2 personas que realcen dicha labor, para obtener al afio un ingreso en la gestion de fidelizacion de

L 1, 200,000.00

Por otra parte se recomienda ampliar el incentivo, relacionando la gestion de fidelizacion con

la vinculacion de areas que genera ingresos, cuyo porcentaje de comision ya esta incluido en los

costos de operacion del proceso.

Tabla 42-Comision por vinculacién

COMISIONES POR INGRESO

Vinculaciones (Comision por % de ingreso)

5%
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A continuacion se detallan los costos de planilla para la contratacion de 3 personas en el proceso de fidelizacion:

Tabla 43 Planilla costos fijos de fidelizacién

Empleados Sl s | DESO LD | DECire |nTcr);2Ios IHSS RAP | INFOP COStooIOtal
P Mensual mes Tercer mes g P
Anual empleado
Asesor de Fidelizacionl L. 9,000 L. 9,000 L.9,000| L.126,000 L.6,134| L.1,620| L.1,080| L.134,834
Asesor de Fidelizacion2 L. 9,000 L. 9,000 L.9,000| L.126,000 L.6,134| L.1,620| L.1,080| L.134,834
Coordinador de Fidelizacion L. 12,000 L.12,000| L.12,000| L.168,000| L.6,134| L.2,160| L.1,440| L.177,734
Total Planilla L. 30,000 L.30,000| L.30,000| L.420,000| L.18,403| L.5,400| L.3,600| L.447,403
Tabla 44-Planilla costos variables de fidelizacion
Comision , . , . Total
Empleados Su&';:)j;se mensual Clzi(t:cl)mn?es T(E)rgglrnr]r?es Ingresos IHSS| RAP |INFOP S?Ztr(; 'I;g;zlo
promedio Anual P P
Asesor de Fidelizacion 1 L. 4,000 L. 4,000 L. 4,000 L. 56,000 L.720| L. 480 L. 57,200
Asesor de Fidelizacion 2 L. 4,000 L. 4,000 L. 4,000 L. 56,000 L.720| L. 480 L. 57,200
Coordinador de Fidelizacién L. 4,000 L. 4,000 L. 4,000 L. 56,000 L.720| L. 480 L. 57,200
Total Planilla L.O L. 8,000 L. 8,000 L. 8,000 L.112,000| L.O|L.1,440( L.960 L. 114,400

Tabla 45-Ingresos de Fidelizacién

Descripcion de Ingresos por proceso de Fidelizacion

Ingresos por concepto de recuperacion

L 1,200,000.00

Costos de Planilla de Fidelizacién anual

L 561,803.00

Ingresos después de gastos

L 638,197.00
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INVERSION EN PUBLICIDAD

2y expresion COTIZACION
| d igit@l No:HND0O100236490 - 1

expresamos hus ideas

Expresion Digital S.A.
Expresamos tus ideas
080190012208620

Tienda Forezca Plaza

Costado Sur Mal Multiplaza Fecha: 18032015 11:11:43am

Vigencia: 15 dias
Tot 22134774
Fax 2213-3087
Cédigo de Cliente: HNDJ1260
Nombre del Cliente: Camara de Com. Industria de Teg
Contacto: Gabriela Gutierrez

Codigo Descripcion Cantidad Precio Total
Unitario
847 Impresion Ofiset de: Trifolos impresicn a todo color tamafio 1 L.10.450.00 L.10,450.00
carta en papel satinado tiroiretiro (5000 wnid)

Subtotal L 10.450.00

Referencia:  Brochures Total Impuestos L.1,567.50

TOTAL L.12,017.50

Condiciones:

Generales:

Los precios descritos estan cakculados con base a la cantidad, & disminucidn de & cantidad modifica el precio
La oferta no incluye el arte o disefio, impuesios e instalacion.

Condiciones de Pago: 50% de anticipo y la dderencia contra entrega satisfactoria.

El tiempo de entrega se estima despues de que se han entregado o autorizado o arte o disefio correspondiente.

Tiempo de Entrega:
5-6 dias.

En la espera que la presente satisfaga sus expectativas

GRACIAS POR CONFIAR EN NOSOTROS

Carlos Eduardo Lagos Ponce

conoce mas de nuestros productos en:
www.expresiondigital.com

Page 101

Figura 39-Cotizacion de publicidad
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ANEXOS

ANEXO- 1 PREGUNTAS DE ENTREVISTAS

INSTRUMENTO 1 -OFICIALES Y AUXILIARES

e

¢ Cudles son los requisitos de las empresas para pertenecer a la CCIT? (Aplica solo para
afiliacion)

¢Existe un manual de apoyo que detalle las politicas y procedimientos de cémo se debe
llevar a cabo el proceso?

¢ Qué politicas tienen establecidas para el proceso? (Restricciones, lo que se debe 0 no
hacer)

¢Cual es la estructura del proceso? (cuales son los pasos a seguir para el proceso)
Detalle como se lleva a cabo el proceso (detalle cada paso)

¢ Qué herramientas de apoyo se utilizan en el proceso?

¢ Qué incentivos brinda CCIT al afiliado en relacion al proceso?

¢ Qué incentivos brinda CCIT al empleado en relacion al proceso?

¢ Qué dificultades se le presentan al momento de realizar el proceso?

10 ¢ Qué oportunidades de mejora considera necesarios para mejorar el proceso?

1. ¢Qué entiende usted por fidelizacion? (Aplica solo para afiliacion)

INTRUMENTO 2 - GERENTES
GERENTE DE AFILIACION Y FIDELIZACION (MERCADEO) Y COBROS

1.

Ok wN

¢Qué estrategias se manejan actualmente?

¢Cual es el presupuesto asignado para llevar a cabo las estrategias?
¢Cudles son las politicas para llevar a cabo el proceso?

¢Como se mide la calidad actualmente en el proceso?

¢ Como se lleva a cabo la mejora continua del proceso?
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ANEXO- 2- ENCUESTA ELECTRONICA

SurveyMonkey

+ Crear encuesta

Cambie de plan para obtener encuestas mas poderosas. Cambiar plan -

Evaluacion de proceso de Afiliacio... | Resumen ‘ Disefiar encuesta  Recopilar respuestas  Analizar resultados

RESUMEN DEL DISENO RESUMEN DE RESPUESTAS & ALERTAS DE ENCUESTA: ACTIVADAS

BN Evaluacion de proceso de

E .éfci:lli1a_ci|in, Fidelizacién y Cobros de 66 ABIERTO ‘
s Respuestas Estado general
) totales
« Preguntas: 20, Paginas: 3

de |a encuesta

+ Idioma de Ia sncussta: Espafiol Recopiladores
 Tama: Agua %, Web Link 1 Respusstas: 66 Desde 04/03/2015 ABIERTO
+ Se agregd sl logotips B3 Email Invitation 1 Respusstas: 0 Desde 07/03/2015 NO CONFIGURADO
+ Se agregd una ligica Volumen de respuestas

Editar disefio | Vista previa de 2 encuesta
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CAMARA DE COMERCIO
E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA

Evaluacion de proceso de Afiliacion, Fidelizacion y Cobros de CCIT

Comunicacion

Estimado empresario, esta breve encuesta ha sido disefiada con el fin de conocer su opinidn acerca

de su experiencia en el proceso de afiliacion a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa.
Agradecemos su valiosa opinion.

* 1. Las razones gue le incentivaron a afiliarse a Camara son:
[ Prestign

[ Respalo

[ Asessria

[ Fomacien

[ otro (especifiqus)

* 2. Elinicio de la comunicacion para el proceso de afiliacidén a Camara fue por:
) Invitacidn por pane de Clmana de Comartio
-/ Iniciathva propea de la empresa
/' Resomendacidn de un afliado

J) Como requisit obligatono

* 3. Los medios mas utiizados para realizar el tramite de afiliacian fueron:
[ msdes Socsiss

[ Recitit vista por parte de eolaborador 8 Clmara
[ Comes slectnica
[ Liamada de Tessfons

I_ Wisita a Camara de Comercio
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* 4. Los requisitos solicitados para el tramite de afiliacion a Camara fueron:

) Muy claces

) Claros

() metativamente caas
) Poco clarcs

() Meeds clares

* 5. ¢ 5a le brindd informacion sobre los beneficios de su interas?

) Muy e seusrds
U De amerdo
() wndperents
() Poca de scuerds

() Madage acwerdo

" 8. ¢y Cusles de los siguientes servicios y/o beneficios son de su conocimiento?

[ Oporturidades de Negocs

[ Conatancias de solvencia gratuitas
[ 50% de descuienin en los certicados
de rigen,

[ copecitaciones, Conferancias y Fores
[ capasiaciones In-Company

[ Revista Comercio Globat

[ Asesoria e informacion en Mateda
Econémica y Comercio Extarior

[ mocsecs Sectorales

O {especfique)

f_ Ferias empresanakes, uedas de |_ Evaluaciones Picoméricas
NEQOGD ¥ MISINES COmEnsEales i —— )
[_ Ventarillas de la DEI, IHES, AMDC. |_ P - ‘C

[ Botsa de emplen [ a o

[ centro de Conciiacitn y Atirsie [~ Regstu de Garantias Mobiliarias
[ Programa Foralecimiento de 18 Mujer [T Pregrama Con Chamba Vivis Mejor
Empresania

| Asescdia en busnas pracseas de
gestidn empresarial BGE

[ Disefio publiciarics: Diseic Web,
Disehia Grafica, Multimed:a

[ Mnguno

[ Aiquiler de salones, asesoria de
EvEntog

*T. ¢Ha hecho uso de algun servicio o beneficio de la CCIT?

O sempe
O Casi siemprs
O aveess

\.,.' Casi nunca

\:_,:' Munca
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@ CAMARA DE COMERCIO
E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA

Evaluacion de proceso de Afiliacion, Fidelizacién y Cobros de CCIT

Evaluacion del proceso de afiliacion

* 8. ;Como se siente respecto al tiempo de respuesta en el proceso de &filiacion a Camara?
) Muy satisfecho

) Muy insatisfecho

* 9. ; Como considera el servicio brindado por parte de la persona que le atendid al realizar su tramite de
afiliacion?

O Excetente
' Muy bueno
.. Reguiar
. Malk

) Muy Malo

* 10. £En general cual fue su nivel de satisfaccion al finalizar el proceso de afiliacion a Camara?
) Muy satisfecho

./ Satsfecho

./ Indferente

. Insatisfecho

) Muy insatisfecho

* 11. £ Qué oportunidades de mejora recomienda para el proceso de afiliacion a Camara?
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*12. ;Ha recibido retroalimentacion por parte de CCIT después de haber realizado el tramite de afiliacion?

O sempe
O aveces
':...:' Casa nunca

:.\__:' Munca

*13. ; Recomendaria a obras empresas afiliarse a Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa?

[ Muy ge scuss
[ Descverds
[ indwerents
[ Pocn de acverdo

|_ Mada de acuendo

(espaciique &l pague)
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CAMARA DE COMERCIO
E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA

Evaluacion de proceso de Afiliacion, Fidelizacién y Cobros de CCIT

Formas de pago

" 14. ; Se le informd sobre la opcidn de realizar los pagos de membresia a Camara via depdsito o
transferencia electranica?

s

) Mo

*15. Los pasos a seguir para realizar el pago de membresia por transferencia electrdnica, y depdsito
bancario fueron:

My claros

) Clams

) Restivamene daos
) Poco clans

) Mada claros

*16. ;£ Cual fue la pericdicidad de pago que se le recomendd?
O Anual
. Semestral
) Trimeswal
) Mensual

) Minguna

*17. ¢Ha tenido cuotas de afiliacion pendientes posterior a los tres meses que pago por adelantado?
Minguna cuota

) Una cucta

) Dos cuotas

) Tres cuotas

) Mas de trés cuOtas
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*18. ;Que dificultades se ke han prasentado para realizar sus pagos de membresia a Camara?

* 18. Nombre de la empresa

Muchas gracias por su colaboracsn.
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ANEXO- 3 PERFIL DE PUESTO ACTUAL DE ASESOR DE FIDELIZACION

| Proceso: | RECURSO0S HUMANDS RE-RH-12 Pigina 1 ds 2

REGIETRO DE DESCRIPCION ¥ PERFIL DEL PUESTO

AUXILIAR DE INTEGRACION ¥ REGISTRO Aetumiasian et

DATOS Area: Comunicacion e Integracion.
PARTICULARES
DEL PUESTO. Titulo del Cargo: Asesor de Integracidn y Fidelizacidn
Titulo del Cargo Superior: Gerente de Comunicacian e Integracion
Nameros de ocupantes: 3
MISION DEL Afiliar, registrar y brindarle 8 nuestros afiliados una atencidn altamente
PUESTO. profesional de todos los beneficics gue la Camara de Comercio e Industria

Razdn de ser del
puesto.

de Tegucigalpa les ofrece, resolver todas las inguietudes gue estos tengan
a la mayor prontitud garantizando una oportuna aplicacion de todos los
servicios ofrecidos. Seguimiento de atencion con la finalidad de mantener
cartera de socios fidelizada.

RELACIONES DE
TRABAJO.

A guién se reporta y
guiénes le reportan
al cargo.

Le reporta al carge: Gerente de Comunicacidn e Integracion

Reportan directamente los cargos: MNinguno.

CONTRIBUCION
ESPERADA

Aspectos
fundamentales que
debe garantizar el
Cargo como
resultado de su

gestidn.

#* Realizar de actividades de regisiros, afiliaciones y fidelizacion de
socios de la CCIT.

FUNCIONES DEL
PUESTO.

1. Ejecutar y respaldar en el CRM, las actividades de integracidn y
fidelizacion de socios, encaminadas a garantizar la consolidacion de
nuevos y antiguos socios a través de un mejor servicio ¥y
comunicacion con e afiliado, adem&s de wentas efectivas de
productos y servicios que ofrece la CCIT.

2. Asesorar sobre los trAmites a efectuarse en Camara de Comercio &
Industria de Tegucigalpa.

3. Brindar seguimiento de comunicaciones y servicios de CCIT como
medida de afiliacidn, ingresando tode en el CRM.

4. Convocar a eventos de Camara de Comercio e Industia de
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‘I‘mcuuc RECURSOS HUMANOS RE-RH-12 Pigina T dn 2

Actusliracicn Mol

REGIETRO DE DESCRIPCION ¥ PERFIL DEL PUESTO
AUXILIAR DE INTEGRACION ¥ REGISTRO

Tegucigalpa gque impacten directamente con actividades de
integracidn y fidelizacidn.

5. Prospectar en & CRM socios potenciales y dar seguimiento para que
estos se afilien.

G. Asistir & capacitaciones y programas de CCIT gue sean de
necesarios para cumplir con la mejora continua.

T. Facilitar informacidn requerida para efectos de informes solicitados.

8. Realizar oiras tareas de apoyo afin al departamento.

PERFIL. CARACTERISTICAS PERSOMALES

EDUCACION: Bachiller, Perito Mercantil y Contador Publico, pasante
universitario.

FORMAGCION:
* Manejo Office.
= Redaccidn, ortografia y gramatica.
» Conocimiento en Atencidn al cliente (deseable).
HABILIDADES
# Facilidad de expresion verbal y escrita.
= Trabajar bajo presidn.
#« Trabajar en equipo.
+« Enfocado en resultados.
= Ala responsabilidad y confidencialidad.
= Ewcelentes relaciones interpersonales.

« Excelents presentacidn personal.

EXPERIENCIA ESPERADA: Mo requerida

NACIOMALIDAD: hondurefia.
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ANEXO- 4 DOCUMENTACION DE PROCESO DE REGISTRO/AFILIACION ACTUAL
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ANEXO- 5 -FORMULARIO DE AFILIACION A CAMARA

"

Fecha,

CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE TEGUCIGALPA
TEGUCIGALPA, M.D.C., HONDURAS, C.A.

TIPFO DE TRAMITE: Registro |

Denominacidn Socclal:

| Afillacién | | Codigo,

Hombre Comercial:

Repr “n | |nuucuu| Internacional | |
ot Cantidad de establecimientos: MOmero de empleados:
Tl &tonos: |Fn_
E-mall is)- Fagina Web:

Mercadeo

Recursos Humanos

Contabilidad

Administrativo
Matricula Insoripoion Tomo Fecha Capital autorizado
Ho. De Reglstro | Follo Tomo Fecha Cludad
Imparta: | Exporta:
Comercho Industria Bervichos Marcas! Franguiclas:

Forma de pago Cobrador Depasite Transferencia Cargo Oficina

electrénica automatice CCIm

Frecuencia de pago | Mensual Trimestral Semestral Anual

DOCUMENTOR = Escritura original y copia

ANEXOE

« Copia de ldentidad de la persana que realiza el tramite

El representants {Persona Mabural o Persona Juridica o su Aepresentante Legal) manifissta gue 1a infomackan consignada n
sste pegising = fidedigna ¥ s& sujstard a las leyes- Decrelos y actos administra@vos qus reglaments e usa.

Firma | Sello de la empresa

Boulevard Centroamérica, Apdo. Mo. 3444 Contiguo a Emilsoras Unidas, frente al plantel de Hondutel,
Tesucisalpa, BA.D.C., Honduras, CA&

PEX: [304] 2232-4200, Fax [304] 2232-3704, www.cclithn
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ANEXO- 6-ALPHA DE CRON BACH

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de Cron
escala si el escala si el | Correlacion total Bach si el
elemento se ha | elemento se de elementos elemento se ha
suprimido ha suprimido corregida suprimido
Los requisitos solicitados para el tramite
L ] 23.0000 6.889 .000 741
de afiliacion a Camara fueron:
Su Interés de afiliacién a Camara fue por
o 24,9000 6.322 .293 122
los beneficios a obtener
Se le explico como realizar el pago de
membresia por transferencia electronica, 21.8000 2.622 957 524
y depdsito bancario.
¢Cudl fue el la periodicidad de pago que
i 21.0000 6.889 .000 741
se le recomend6?
En general cudl fue su nivel de
satisfaccién al realizar el proceso de 23.0000 6.889 .000 741
afiliacion a Camara
Se le brindo informacién sobre todos los
o ] ] 22.8000 2.622 .957 524
beneficios de su interés
¢Ha hecho uso de algun servicio o
o 23.0000 6.889 .000 741
beneficio de la CCIT?
Ha recibido retroalimentacion por parte
de CCIT después de haber realizar el 22.5000 4,722 .825 .615
tramite de afiliacién
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cron Bach N de elementos
726 8
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