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Resumen Ejecutivo.

La Caja de Crédito Rural de Chalatenango es una respetable institucion financiera que
forma parte del Sistema FEDECREDITO, y atiende a la micro y pequefia empresa, asi
como a empleados publicos y privados, y sabe que ademds de ofrecer productos que
faciliten el aspecto financiero de sus clientes, debe mantenerlos satisfechos. Para lograr
ese fin, se realiz6 una Auditoria de la Calidad del Servicio al Cliente, basado en la
metodologia que presenta el libro del mismo nombre, del autor colombiano Humberto
Serna GAmez, con el propdsito de evaluar a la institucion con base en siete indices que
conforman el entorno del servicio al cliente, el diagndstico obtenido, se convirtié en
una herramienta necesaria para mejorar la satisfaccién de los clientes e incrementar su

volumen de transacciones financieras a partir de la aplicacién de este.

Por lo tanto se contd con la herramienta del cuestionario, que fue administrado a un
numero limitado de clientes que visitaron la Caja de Crédito. Dicha herramienta
constaba de treinta y tres preguntas cerradas y una pregunta abierta, en las que se
evaluaba, con diferentes escalas de respuesta, el nivel de satisfaccion de los clientes.
Luego de tabular los resultados, se promediaron las respuestas para obtener una
calificaciéon final de cada indice evaluado, y para obtener una calificaciéon precisa de

toda la institucidn se promedié una nota global.

Esos resultados fueron el insumo para disefiar el Plan de Mejora del Servicio al Cliente
para la Caja de Crédito Rural de Chalatenango, que consta de seis mejoras y nueve
estrategias, y su respectivo objetivo, esto basado en herramientas mercadoldgicas.
Para facilitar la puesta en marcha, se adicioné una lista de actividades a realizar en cada
estrategia, la persona encargada, los recursos necesarios para llevarlo a cabo, y unas

recomendaciones generales que se deben tomar en cuenta para el éxito de dicho plan.



El plan ayudard a estandarizar el proceso de servicio al cliente y mejorar la situacién
actual y futura, mediante la retroalimentacion de los resultados de la auditoria. Es de
mucha importancia porque su aplicacién fomentara la satisfaccion de sus clientes vy al
compromiso de sus empleados en el mejoramiento de su desempeiio frente al cliente y
lograr el compromiso de la alta gerencia con la auditoria sistematica del servicio, como

parte del proceso de la calidad total.
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Capitulo I

Marco teorico sobre el
servicio al cliente, la
auditoria del servicio al
cliente y la Caja de Crédito
Rural de Chalatenango.




A. Generalidades del servicio.

1.  Antecedentes de los servicios.

Christopher Lovelock, en su libro Marketing de Servicios (2009) afirma que los intentos
por describir y definir a los servicios se remontan a mas de dos siglos. A finales del siglo
XVIIl y principios del XIX, los economistas clasicos se enfocaban en la creacion y

posesién de la riqueza.

Ellos consideraban que los bienes (a los que se referian como “articulos”) eran objetos
de valor sobre los que se podian establecer e intercambiar derechos de propiedad. La
propiedad implicaba la posesién tangible de un objeto que habia sido adquirido a
través de la compra, trueque o regalo por parte del productor o de un propietario

anterior, y que se podia identificar legalmente como propiedad del propietario actual.

En el libro antes mencionado, el autor asegura que Adam Smith, hacia una distincién
entre los resultados de lo que llamo trabajo productivo e improductivo. Segun Smith, el
primero producia bienes que podian almacenarse después de la produccién, para

posteriormente ser intercambiados por dinero u otros articulos de valor.

Sin embargo el trabajo improductivo, honorable, Util o necesario, creaba servicios que
perecian en el momento de la produccidn, y por lo tanto, no contribuian a la riqueza.
Basado en este tema, el economista francés Jean-Baptiste Say argumentdé que la
produccién y el consumo eran inseparables en los servicios y acufid el término

productos inmateriales para describirlos.

Hoy se sabe que la produccién y el consumo si pueden separarse en muchos servicios
(por ejemplo, en el lavado en seco, la jardineria y el prondstico del tiempo), y que no
todos los desempefios de servicios son perecederos (como las grabaciones de audio o

video de conciertos o eventos deportivos).
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Es muy significativo que muchos servicios estén disefiados para crear un valor duradero
para sus receptores (la educacion es un claro ejemplo). Sin embargo, la diferencia entre
la propiedad y la no propiedad, que enfatizan varios expertos en el marketing de

servicios, sigue siendo valida.

2. Concepto de servicios.

Existen una gran variedad de conceptos acerca de los servicios, entre ellos se
mencionan a continuacidon el de Christopher Lovelock quien ha realizado muchas
investigaciones y ha profundizado en el tema, en su libro “Marketing de Servicios
(2009)” conceptualiza el servicio de la siguiente forma: “Los servicios son actividades
econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan
desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los propios

receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son responsables.

A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor
al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas;
sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos

fisicos mencionados”

Philip Kotler en su libro “Direccion de Marketing (2006)” conceptualiza el servicio de la
siguiente manera: “Cualquier accion o cometido esencialmente intangible que una
parte ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad. La prestacion de los

servicios puede estar vinculada o no con productos fisicos”.

Esos autores concuerdan que los servicios son algo intangible y no tangibles, pero a
medida que ha pasado el tiempo y de muchos estudios se resuelve, que los servicios
tienen algo de ambos, debido a que cuando se presta un servicio generalmente el
resultado que obtiene es un producto (en el caso de los restaurantes de comidas

rapidas y su servicio a domicilio).Hay que hacer énfasis que existen otros servicios en
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los que no es necesario que el cliente reciba un producto fisicamente, sino que lo que
se lleva es una experiencia que lo motivara a regresar o a nunca volver, debido a que el

cliente hainvertido dinero, esfuerzo y tiempo.

3. Cuatro categorias de los servicios.

Cuadro 1.1

Quien o cual es el receptor directo del servicio

éCual es F]
naturaleza de Ia
accion de servicio?

Acciones tangibles

Acciones
intangibles

Personas

Proceso hacia las personas (servicios
dirigidos al cuerpo de las personas):
Transporte de pasajeros.

Cuidado de la salud.

Hospedaje.

Salones de belleza.

Terapia fisica.

Proceso de estimulo mental
(servicios dirigidos a la mente de las
personas):

Publicidad/relaciones publicas.
Artes y entretenimiento.

Educacion.

Religion.

Posesiones

Proceso hacia las posesiones(servicios
dirigidos a posesiones fisicas):
Transporte de carga.

Reparacion y mantenimiento.
Almacenaje en bodegas.

Servicios de limpieza de oficinas.

Proceso de informacidon (servicios
dirigidos a bienes intangibles):
Contabilidad.

Servicios bancarios.

Seguros.

Programacion.

Investigacion.

Consultoria.

Fuente: Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, 2009, “Marketing de Servicios”

Segun las cuatro categorias que plantea Christofer Lovelock, se ubica a la Caja de
Crédito Rural de Chalatenango, segin su naturaleza, en acciones intangibles vy
clasificadas, segun el destinatario directo, como posesiones y categorizadas en
procesamiento de informacion. Segun el enfoque de éste sobre los servicios
financieros, es algo meramente intangible, debido a que sélo proporciona informacién
al cliente y ésta puede ser muy duradera, pero al mismo tiempo esta teoria carece de

fundamentos y es algo muy general al momento de referirse a los servicios financieros,
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porque los clientes no reciben solamente informacién duradera, y el autor deja de lado

todas las transacciones econdmicas que se pueden realizar.
4. Importancia de los Servicios.

Actualmente los servicios dominan la economia en muchos paises, debido a su
crecimiento representan mas del 60%" del PIB a nivel mundial, las economias de todo
el mundo tienen un importante sector de servicios, la mayoria de los nuevos empleos
son proveidos por los servicios; existen fuerzas que estan transformando la industria de
los servicios entre ellas se mencionan las politicas gubernamentales, los cambios
sociales que actualmente se estd viviendo, la tendencia de los negocios a crecer no
solamente en su pais, sino a nivel internacional, los avances tecnoldgicos que dia a dia
van cambiando y evolucionando, debido a lo anterior los servicios son una parte

esencial, que merece ser estudiada y darle la importancia suficiente.

En el caso de El Salvador, segun el PIB del 2011 el sector servicios aporta el 63.4%"° a la
economia, este sector incluye actividades como transporte, construccion, restaurantes

y hoteles, establecimientos financieros, alquileres y otros.

El sistema financiero salvadorefio se ha ido fortaleciendo y debido a la creciente
competencia de los bancos extranjeros, es importante diferenciarse en el servicio al

cliente porque los productos que ofrecen son basicamente los mismos.
5. Caracteristicas de los Servicios.

Lovelock, menciona las caracteristicas que diferencian a los servicios de los productos,

a continuacion se puede observar un cuadro con sus principales implicaciones:

! Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen. 2009. “Marketing de Servicio”
? Dato obtenido de la CEPAL. (Anexo 1)
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Cuadro 1.2

Los servicios no pueden almacenarse.
Los servicios no se pueden patentar.
Es mas dificil fijar precios a los servicios que a los bienes.
Es mas dificil comunicar servicios que bienes.
La produccion de los servicios depende de como interactien el
comprador y proveedor.
o La calidad puede verse afectada por factores no controlables por
Heterogeneidad el proveedor del servicio, o por imprevistos.
o Puede que el servicio prestado no se ajuste a lo planificado
comunicado.
o El riesgo percibido por los consumidores suele ser mas alto que
con los bienes.
o Los clientes participan en la produccidn del servicio.

Intangibilidad

O |0 O O O

Inseparabilidad o Los servicios generalmente se producen y consumen
simultdneamente.
o La produccidn masiva puede ser dificil.
o Puede ser dificil de sincronizar la oferta con la demanda.
Caracter perecedero o Los servicios no se pueden devolver.

o Los servicios generalmente no se pueden revender.

Fuente: Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, 2009, “Marketing de Servicios”

A manera de resumen, cuando se habla que los servicios son algo intangibles, se debe a
gue no es posible ver, probar, tocar, escuchar u oler los servicios antes de que ocurra
la compra y es por ello que la primera experiencia es fundamental para que sea
exitoso; cuando se menciona la heterogeneidad de los servicios, se enfoca a que estos
no pueden ser estandarizados porque no dependen de una tecnologia para poder ser
fabricados, la inconsistencia de los servicios tiene mucha incidencia, por tanto los
consumidores encuentran mas dificultades para valorar y hacer comparaciones de los
precios y de la calidad de los servicios antes de adquirirlos; esto significa que el riesgo
percibido de los servicios es mayor que el de los bienes. Al referirse el autor a la
inseparabilidad, con frecuencia los servicios se producen, venden y consumen al mismo
tiempo, esto quiere decir que su produccién y consumo son actividades inseparables; al
mencionar que los servicios son de caracter perecederos se refiere que los servicios no

pueden almacenarse para su venta o uso posterior, esta caracteristica es muy
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importante para poder establecer politicas de precios y de segmentacién, que puedan

disminuir la estacionalidad de la demanda de los servicios.
6. 8 P’s del servicio o mezcla extendida del Marketing de servicios.>

Al hablar sobre los servicios y de su caracteristica principal que es la intangibilidad, se
hace necesario que los clientes y quienes administran la empresa perciban algo
tangible. Y esto se logra a través de la mezcla extendida del Marketing, que ademas de
contar con la 4 P’s de los bienes tangibles se le adicionan 4 p’s extras que toma en
cuenta los aspectos intangibles de los servicios para crear estrategias viables que
satisfagan las necesidades de los clientes en un mercado competitivo y que también

sea rentable para la organizacidn.
6.1. Elementos del producto.

El producto basico es el componente central que proporciona las principales soluciones

a los problemas que el cliente desea resolver.

Los productos del servicio constituyen el nicleo de las estrategias de marketing, y este
va a depender de la necesidad basica que se quiere satisfacer. Los productos de
servicio consisten en un bien fundamental que responde a una necesidad primaria del
cliente, y a un conjunto de elementos complementarios que ayudan al cliente a utilizar
el producto principal de manera eficaz, asi como a agregar valor por medio de mejoras

o servicios adicionales.

? Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, 2009, “Marketing de Servicios
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6.2. Plaza y tiempo.

Esto incluye donde y cuando debe entregarse, ademas de los canales para distribuirlo;
para decidir la forma de entrega o de consumo del servicio se debe tomar en cuenta la

naturaleza del servicio.

La rapidez y la comodidad del lugar y el momento se han convertido en factores
importantes de la entrega eficaz de un servicio, porque actualmente las personas

cuentan con tiempo limitado.

6.3. Precio y otros costos del usuario.

La fijacion de precios tradicional tiene las siguientes tareas: precio de venta, descuento,
las primas, margen de intermediacién; en cambio en la fijacion de precios de un
servicio se deben adicionar, por ejemplo, costos monetarios adicionales asociados con
el uso del servicio, otros gastos relacionados con el tiempo especialmente el de

esperar, esfuerzos fisicos y mentales indeseables o experiencias sensoriales negativas.

La diferencia entre la fijacién de precios tradicional y la extendida son los costos en que

incurre el cliente para desplazarse, adicional al precio que pagan por éste.

6.4. Promocién y educacién.

Ningln programa de marketing puede ser exitoso sin tener una comunicacién efectiva,
de modo que el mercaddlogo de servicios debe proporcionar la informacién y consejos
necesarios, persuadir a los clientes de los méritos de una marca o producto de servicio
en particular y animarlos a actuar en momentos especificos; los proveedores necesitan
ensefarle a esos clientes los beneficios del servicio, donde y cuando obtenerlo y cémo
participar en los procesos de servicio para obtener los mejores resultados y que su

experiencia sea favorable.
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La comunicacién puede transmitirse a través de varios canales de comunicacién como
las relaciones publicas, la venta personal, material P.O.P., internet, entre otros, que

sean de facil acceso para los clientes.

6.5. Procesos.

El cdmo es la diferencia en los servicios y eso lo hacen los procesos. Se deben distinguir
dos tipos de procesos: de cara al cliente y los procesos que suceden tras bambalinas. En
el primero se debe tomar en cuenta que el cliente puede participar del proceso,
especialmente cuando tiene que actuar como coproductor del servicio y de esta
manera determinar con claridad cual es el rol o papel que juegan las personas que
estdn en contacto con el cliente. En los procesos que suceden tras bambalinas se debe
tomar en cuenta el horario en que sera realizado, de tal manera que no afecte la

experiencia del cliente.

Los procesos mal disefiados crean un desperdicio de tiempo vy dificultan el proceso de

las personas que estan de cara al cliente.

6.6. Entorno Fisico.

La apariencia de los edificios, jardines, parqueo, mobiliario, uniformes, utensilios, entre
otros; dan la percepcidn tangible de como sera el servicio. Por lo tanto debe manejarse
con cuidado la evidencia fisica, que es evaluada por los clientes durante los momentos
de verdad, porque es en ese instante que entran en contacto con alguien de la
empresa, el cliente se hace una imagen de cdmo es toda la organizacion y cdmo sera su

experiencia con el servicio.

6.7. Personal.

La interaccidn con ellos influye en la percepcion y la calidad del servicio, es por eso que

las empresas exitosas o que tienen buena practica en la relacidn con el cliente hacen un
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disefio de puestos, prestan la debida atencién al reclutamiento y selecciéon del
personal, lo entrenan para que desarrolle competencias de acuerdo al puesto que
desempeiia y lo motivan constantemente para que refleje lo satisfecho que esta con la
empresa, porque ellos conforman al cliente interno, y un empleado satisfecho genera

clientes satisfechos.

6.8. Productividad y calidad.

El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier estrategia de reduccién
de costos. Pero los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados en los servicios
que los clientes puedan resentir, de manera que no afecte la buena experiencia que

éstos tengan con el servicio.

7. Antecedentes del Servicio al Cliente.

Desde la década de los noventa ha aparecido una nueva tendencia que coloca al cliente
y sus necesidades como el centro de todas las decisiones del negocio; esto acorde al
nuevo enfoque del Marketing que ya no es sélo vender sino fidelizar y establecer una
relacion a largo plazo con el cliente, es por eso que las empresas buscan diferenciarse y

lograr aceptacion con los clientes a través del servicio al cliente.

La tendencia surgié con ese nombre en 1946 cuando la Organizacion Internacional de
Normalizacion (ISO) en Ginebra, Suiza fijé estandares del servicio al cliente. Desde
1971 las agencias y el instituto de la calidad del servicio han proporcionado
capacitacién en el servicio al cliente, y desde 1990 hasta la fecha, se han enfocado en
retribuir a los clientes por medio de regalos por la lealtad, millas de viajero frecuente

son sélo algunas de las ofertas que las empresas utilizan para incrementar las ventas. El
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internet ha proporcionado mdas opciones para dar seguimiento y mejores

oportunidades para que las empresas mejoren su servicio al cliente®.
8. Concepto.

Actualmente el servicio al cliente es un tema muy importante y necesario para que una
empresa o institucion tenga éxito en el mercado actual, debido a que de esta manera
se puedan diferenciar de la competencia. A continuacion Humberto Serna lo define de
la siguiente forma, “El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia
disefia para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de

sus clientes externos”.”

Significa entonces que la empresa debe proporcionar asistencia a los clientes, de tal
forma que éstos tengan un mayor grado de satisfacciéon y que ademas concuerde con
su objetivo; por lo tanto el servicio al cliente se fundamenta en la preocupacion
constante por conocer las expectativas de los clientes, el nivel de interaccion con ellos 'y

el disefio de los escenarios apropiados donde se presta el servicio.

En la produccién del servicio es responsable toda la organizacion porque es integral y
por ello todos los empleados son parte fundamental en la calidad del servicio, que

genera la satisfaccion o insatisfaccidn de los clientes.

Por lo anterior, el punto central del servicio al cliente es la satisfaccidén plena de las

necesidades y expectativas de los clientes.

Segun Quintanilla, R. (2002) “la satisfaccion del cliente depende no sdlo de la calidad
de los servicios sino también de las expectativas del cliente. El cliente estd satisfecho

cuando los servicios cubren o exceden sus expectativas.”

* http://www.iso.org/iso/home.html

> Serna Gémez, Humberto (1999) “Servicio al Cliente”
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Lo anterior conlleva a la prestacién integral del servicio, porque esto genera valor

agregado y asegura la permanencia y lealtad del cliente.

9. Objetivos.

En un entorno competitivo, las empresas buscan diferenciarse por medio de un
efectivo servicio al cliente para fidelizar y lograr clientes satisfechos por medio de este.

Ademas de esto, se logran los siguientes objetivos:

o Conocer a profundidad a los clientes para esmerarse en satisfacerlos.

o Medir continuamente los niveles de satisfaccion.

o Lograr participacién sistematica de los empleados.

o Mejorar el ambiente interno de la compaiiia.

o Tomar decisiones reales que cumplan las expectativas y cubran las necesidades
de sus clientes.

o Aumentar la frecuencia de compra de los clientes.

En base a lo anterior, se deduce la importancia de implementar una cultura del servicio
al cliente porque se logran los beneficios anteriores y asi aumentar la posibilidad de
gue el cliente tenga una buena experiencia y que recomiende a la empresa con otros
consumidores. Brindar un buen servicio otorga la posibilidad de mantener contacto y
alargar la relacion con el cliente. Porque la estrategia de servicio impacta

dramdticamente en la imagen, marca y cuota de mercado.
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10. Funciones.®

Las funciones principales del servicio al cliente estan encaminadas a:

o Gestionar de manera oportuna las actividades de atencidn a las personas.

Las personas constituyen el elemento vital de cualquier empresa o institucion, por esta
razén es necesario disefiar un proceso que ayude el mejoramiento del trato que se les

brinda para poder satisfacer sus necesidades.

o Trato recibido cuando adquieren un servicio.

Se refiere a que el empleado debe de estar en una capacitaciéon constante para poder

tratar con el cliente, debido a que de esta manera el regresara satisfecho.

o Seguimiento.

El trabajo del empleado o el vendedor no termina cuando realiza la venta o la
transaccidn, este tiene que realizar un seguimiento continuo para que el cliente este

totalmente satisfecho.

o Apoyo sostenible en el adecuado uso y manejo del producto.

Se refiere a que la institucidn o empresa debe de tener respaldo de garantias para que
los clientes no tengan incertidumbre en cuanto a las decisiones de consumo y manejo

del producto.

6 ~ . . . o s . . .
Roces, Beverly y Lufiez Herrejon, José Luis “Servicio al Cliente serie Business”
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o Poseer una base de datos de los clientes para lograr una fidelizacién.

Las empresas o instituciones deben tener una base de datos de todos sus clientes, para
gue estos se sientan que en verdad son importantes, especiales y de esta manera

poderles brindar un trato exclusivo y en base a sus necesidades especificas.

o Atender quejas y recomendaciones que los clientes brinden para el

mejoramiento de la empresa.

Se refiere a que la institucién tiene que poner atencidn tanto a las quejas como a las

recomendaciones para que de esta manera exista un mejoramiento continuo.

Lo anterior aumenta la satisfaccion del cliente, que es uno de los resultados mas
importantes de prestar servicios de buena calidad, porque esto conlleva a la

fidelizacién de los clientes y por ende incrementar el nUmero de compra.
11. Organizacion.’

El servicio al cliente es complejo y se ve afectado por multiples factores, debido a esto
resulta crucial adoptar una perspectiva. El resultado del servicio y la lealtad o

deslealtad posterior de los clientes dependera de un sinfin de variables.
Dentro de la organizacion se destacan las siguientes:

o Marketing interno: el trabajo que hace la empresa para capacitar y motivar
a sus empleados para que brinde la mayor satisfaccién posible al cliente.
o El marketing externo: describe el trabajo que hace la empresa para preparar

un servicio, fijar su precio, distribuirlo y promoverlo.

” Kotler, Philip y Keller, Kevin “Direccion de Marketing” 132 edicidn.
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o El marketing interactivo: describe la destreza de los empleados en su trato
con los clientes, los clientes juzgan la calidad del servicio, no sélo por su

calidad técnica, sino también por su calidad funcional.

En el arte de la cultura del servicio los empleados son la pieza fundamental para lograr

buenos resultados.

De ellos depende que el cliente se sienta a gusto. Desde el vigilante que estd en la
puerta, hasta el dependiente de la tienda o restaurante, deben crear un ambiente en el

gue el consumidor se sienta el rey de la casa.

12. Importancia del cliente interno.

El cliente interno es todo aquel personal que de forma directa o indirecta es parte de
las labores de produccién de los productos o servicios que la empresa brinda, entre
estos se encuentran: los cajeros, los vendedores, el gerente, los vigilantes, el de

atencidn al cliente, los ejecutivos de créditos y otros.

Dominguez Collins, en su libro “El Servicio Invisible, Fundamento de un Buen Servicio al
Cliente” (2006) conceptualiza al cliente interno de la siguiente forma “El personal que
labora en la empresa es considerado como cliente interno, cada vez que sea el receptor
primario de la mision, vision y estrategias formuladas por la organizacion para lograr la

satisfaccion del cliente externo.”

Los colaboradores, los empleados y los clientes forman parte de la empresa, ofrecer un
servicio de calidad radica en la forma de la empresa en seleccionar al personal idéneo
para brindar dicho servicio, conlleva muchos aspectos desde el reclutamiento y
seleccion hasta la capacitacion constante que reciben. Los clientes forman parte del

desarrollo sostenible y productivo de la empresa integrando todos juntos un equipo. El
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talento humano necesita estimulos y motivacién para poder brindar un servicio

eficiente de alta calidad.

13. Importancia del Cliente Externo.

Dominguez Collins (2006), conceptualiza al cliente externo de la siguiente forma, “E/
cliente externo es todo aquel que no pertenece a la empresa y va a solicitar un servicio

o a comprar un producto.”

La interaccion de los clientes externos favorece un equilibrio constante en el
crecimiento productivo de la empresa, porque brinda lealtad, seriedad y confianza de
los servicios que se le ofrece. El servicio al cliente externo forma parte importante en
las decisiones gerenciales de manera continua, transmitiendo el mensaje a otras
personas contando sus experiencias que ha tenido y luego estas personas forman
parte importante dentro de la empresa, fortaleciendo la relacién estrecha a un largo

plazo.

Esta categoria, considera al consumidor final, quien es en ultima instancia el que valida
cuanto se anuncia de la calidad del servicio; éste es el que debe estar plenamente
convencido de que el producto contiene un agregado o un beneficio superior al que

proporciona la competencia.

B. Auditoria del Servicio al Cliente.?

Algunas veces es posible para una organizacién realizar una auditoria interna, examinar
su propio trabajo para asegurase que esta operando apropiadamente vy
efectivamente. Sin embargo, las auditorias tratadas en esta seccion son realizadas por
observadores objetivos, externos a la organizacidn, a fin de asegurarse de que todos los

problemas sean identificados y enfrentados.

8 Serna Gémez, Humberto, (1999) “Servicio al Cliente” 22 edicion.
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1. Concepto de Auditoria.

Arthur W. Holmes define la auditoria como "el examen critico y sistemdtico de la
actuacion y los documentos financieros y juridicos en que se refleja, con la finalidad de

averiguar la exactitud, integridad y autenticidad de los mismos."

Como grupo se concluye que la definicion anterior es un poco restringida, porque
reduce la auditoria a eventos solamente de caradcter econémico, debido a la

importancia de la auditoria contable.

Pero la labor de la auditoria es mucho mds amplia, abarcando también aspectos
administrativos, como el manejo de los recursos humanos, recursos técnicos y otros.
Por tanto, se puede decir que la auditoria es un examen critico que se realiza con el fin
de evaluar la eficiencia y eficacia de una organizacion. Porque en la actualidad existen
diversidad de tipos de auditoria, entre ellas estd la auditoria financiera, la

administrativa, operacional, gubernamental, y la de servicios.

Una auditoria de servicio al cliente tiene un propésito similar al de una auditoria
financiera. Esta determina qué servicios se ofrecen y si algunos servicios necesarios no
estdn disponibles. Muestra si los servicios disponibles cumplen con las leyes,
regulaciones y los estdandares profesionales, y si ellos usan métodos y procedimientos
gue tengan una légica que los respalde. Y finalmente, demuestra si los servicios son, de

hecho, lo que ellos pretenden que sean.
2. Concepto de Auditoria del servicio.

No hay muchos conceptos de la auditoria del servicio, porque ha sido un tema
secundario en la prestacidn del servicio y aplicado Unicamente a la contabilidad, pero
Humberto Serna Gomez en su libro “Servicio al Cliente”(1999) lo conceptualiza de la

siguiente manera: “La auditoria de servicio es el conjunto de estrategias que una

28



empresa disefia para escuchar en forma metddica y sistemdtica, la evaluacion que el
cliente hace de la calidad y los niveles de satisfaccion, con el servicio que recibe, dentro

de los estdndares de excelencia previamente acordados o definidos”.

La auditoria del servicio al cliente se fundamenta en la recoleccién de datos sobre la
calidad del servicio que se brinda al cliente; a partir de ahi se define una metodologia
con el propdsito de obtener y proveer la informacion sobre la satisfaccion del cliente,

los procesos de calidad y el mejoramiento continuo.

Como equipo se concluye que auditoria a menudo se refiere a un examen de las
practicas financieras y de los registros de una organizacion, agencia o negocio, pero
cuando se refiere a la auditoria del servicio al cliente este no solamente examina los
procesos internos sino que también se enfoca en el consumidor, cual serd su reaccién a
la hora de consumir nuestros productos o servicios, cual ha sido su experiencia; debido
a que de los resultados obtenidos las empresas o instituciones podran realizar mejoras

continuas en todos sus procesos.

3. Elementos de la auditoria del servicio.

La auditoria requiere de unos elementos fundamentales que forman parte de una

estrategia integral dirigida al cliente externo. Estos elementos son:

o Elconocimiento claro de los clientes objetivos o segmentos de clientes.

La empresa debe tener plenamente definido a qué clientes satisface el servicio que
ofrece; si éstos son demasiado variados debe segmentarlos por caracteristicas que
posean en comun. Esto es importante porque facilita la creacion de estrategias, porque

estas son creadas con base en las necesidades de los clientes o segmentos.
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o ldentificacidon clara de los servicios objeto de auditoria.

Cuando una empresa ofrece demasiados servicios, como el caso de un banco, se deben
seleccionar aquellos que tienen mds demanda para ser evaluados mediante la

auditoria.

o Definicién y disefio especifico de los “momentos de verdad” dentro del ciclo de

servicio.

Una vez seleccionados los servicios que se auditaran, se debe esquematizar su proceso;
es decir los pasos que se realizan para que el servicio se lleve a cabo; dentro de ese
ciclo de servicio, se facilita identificar los momentos de verdad que es cuando el cliente

externo tiene contacto con algun cliente interno de la empresa.

o Establecimiento de estandares de calidad, de comun acuerdo con los clientes o

por definicion propia de la organizacion.

La empresa debe determinar cudles son los estandares, maximos y minimos, de calidad
gue desea tolerar. Estos pueden clasificarse en satisfaccion alta, media o baja y
otorgarle a cada una un porcentaje que represente el nivel de satisfaccidon que se desea

lograr en cada nivel.

o Definicién de una metodologia para la obtencidn de indices de satisfaccidon en

los clientes.

Se debe seleccionar una técnica que se adecue a las caracteristicas de la empresa y de

los clientes que posee, para lograr una mayor precision de los resultados.
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o Retroalimentar a la organizacién con los resultados de las auditorias para que

éstas se convierta en un elemento de los procesos de mejoramiento continuo.

La auditoria debe ser tomada en cuenta como una estrategia permanente y no como
un evento casual, con el fin de elaborar en forma sistematica la libreta de calificaciones

de la empresa.

o Lograr el compromiso de la alta gerencia, con la auditoria sistematica del

servicio, como parte del proceso de calidad total.

Para que los resultados de la auditoria funcionen, se debe comprometer a toda la
empresa, con el fin de integrarlos en la estrategia de lograr la satisfaccién de los

clientes y que éstos perciban que es un compromiso de toda la organizacidn.

4. Caracteristicas de la auditoria del servicio.

La auditoria del servicio es:

o Exploratoria: pretende definir las necesidades y expectativas del cliente.

o Descriptiva: procura determinar los indices de satisfaccidon y competitividad de
la empresa analizada.

o Confirmatoria: como resultado del seguimiento a la auditoria, cuyo propdsito es
evaluar periddicamente la satisfaccion y la capacidad competitiva de la

organizacidén, con respecto al servicio que ofrece.

5. La auditoria del servicio y la calidad total.

La calidad total estd ligada al servicio al cliente, porque los consumidores son cada vez
mas exigentes en la calidad de los productos y servicios, y buscan la excelencia en la
atencidn. Es por eso que esta se proyecta como un nuevo sistema de gestion

empresarial y como una herramienta para la competitividad.
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La calidad total parte del conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente,
con el propdsito de satisfacerlas con mayor calidad en los productos y servicios que

ofrece la compaiiia.

El mejoramiento continuo supone el compromiso de toda la organizacién en el
mejoramiento permanente y esto consolida la cultura de la calidad total.
Es por eso que la auditoria del servicio es una de las metodologias utilizadas para
evaluar y medir la calidad del servicio que la organizacién ofrece a sus clientes

externos.

La auditoria del servicio se fundamenta en la obtencidon de hechos y datos sobre la
calidad del servicio que se brinda al cliente; de alli que se defina como una metodologia
con el propdsito de obtener y proveer informacion sobre la satisfaccion del cliente, a

los procesos de calidad y mejoramiento continuo.
6. Indices que se evaltan en la auditoria.

Para poder realizar la auditoria del servicio al cliente se debe comenzar definiendo que
indices desea evaluar la institucidn o empresa para que de esta manera se puedan

realizar estrategias de mejoramiento.
A continuaciéon se mencionan los siguientes indices:
o Indice perceptivo.

El indice de satisfaccién perceptivo es aquel que define el cliente de acuerdo con su

percepcion general de la calidad del servicio que recibe.

Este es un indice subjetivo que puede estar influenciado por la calidad de la dltima
experiencia del cliente con la organizacién. Ejemplo de este indice son la amabilidad,

atencidn, trato personal, opinidn y trato de los colaboradores.
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o Indice relativo a la infraestructura.

Es aquel que avalla la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad de la planta
fisica de la organizacién auditada. Ejemplo: vias de acceso, localizacién, distribucion
interior, orden, clima, decoracidn, sefializacion, ambiente, aseo, visualizacion de avisos
internos y externos, facilidad de parqueo, facilidad en la comunicacién telefénica o

escrita, entre otros.
o Indice relacionado con la imagen corporativa.

Corresponde a aquellos indices de satisfaccion con la organizacion. Ejemplos de este
indice son: su tradicién, respaldo, proyeccidn, posicionamiento, confianza, capacidad

de negociacidén, entre varios.
o Indice relacionado con aspectos comerciales.

Los indices sobre aspectos comerciales son aquellas que definen la satisfaccion del
cliente. Por ejemplo: los servicios de venta, la atencién de reclamos, informacion

recibida, cantidad y ubicacidn de los puntos de venta, publicidad, promociones y otros.
o Indice de satisfaccién sobre los productos.

El indice sobre los productos que determinan la satisfaccién del cliente con respecto a
las caracteristicas de los productos o servicios que la organizacién ofrece. Por ejemplo:
la satisfaccién con respecto a la variedad de productos, innovacidon, la tecnologia
utilizada, las caracteristicas técnicas del producto como su viscosidad, dureza,

elasticidad, permeabilidad, y otras.
o Indice sobre los procesos internos
Este indice define la satisfaccion del cliente en relaciéon con las actividades de la

organizacién que determinan la agilidad y la atencion. Ejemplo de este: despachos,
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cobranzas, transporte, toma de decisiones, solucidn de reclamos y problemas,
capacidad de decision de los colaboradores frente al cliente, disponibilidad de personal

para la atencién al publico, horarios de atencién, politicas y normas, y otras.
o Indice sobre el recurso humano

Este indice define el concepto del cliente externo con respecto a la calidad de
formacidn y del servicio que ofrece el cliente interno. Por ejemplo: el nivel educativo, la
capacidad de toma de decisién y de asesoria, el conocimiento del producto y del cliente

externo.
7. Metodologia de la Auditoria del Servicio.

Recordando el concepto de Humberto Serna la auditoria debe ser un proceso ordenado
y metodoldgico, debido a esto para llevar a cabo el proceso de planeacion y ejecucion

de la auditoria, es necesario realizar las siguientes actividades:
7.1 Definir los objetivos de la auditoria.

7.2 Conocer los aspectos bdsicos de la institucién para facilitar el disefio de la

herramienta de referencia para medir la calidad del servicio que ésta ofrece.

7.3 Analizar el ciclo del servicio, para conocer el proceso a través del cual el cliente
interactla con la empresa analizada, es decir, corresponde a los diferentes contactos

del cliente con la organizacion para obtener el servicio ofrecido.
Una vez realizados estos pasos se procede a ejecutar la auditoria del servicio al cliente.

C. Antecedentes del Sistema Financiero no Bancario.
La importancia que han ido adquiriendo las entidades dedicadas al micro

financiamiento en El Salvador, tanto a nivel nacional como internacional, motivd la
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creacién y aprobacién en El Salvador de la Ley de Intermediarios Financieros No

Bancarios, vigente a partir de julio de 2001.

El sector financiero no bancario esta formado por una serie de instituciones entre las

cuales se mencionan:

FEDECACES.

La federacién de asociaciones cooperativas de ahorro y crédito de El Salvador
(FEDECACES), mantiene vinculacién con 30 cooperativas de ahorro y crédito presentes
en todo el pais y que son auditadas de forma permanente, consideradas las mas
fuertes del sistema. Entre ellas se destacan: Asociacién Cooperativa de Ahorro vy

Crédito Vicentina de R.L. (ACCOVI).

FEDECREDITO y Cajas de Crédito.
La Federacion de Cajas de Crédito (FEDECREDITO) es una institucion de gran tradicién
en El Salvador. Agrupa a 49 Cajas de Crédito distribuidas en todo el pais. La Federacion

ha actuado como una organizacidon de segundo piso para las cajas.

Bancos de los Trabajadores.

Aunque son entidades financieras nacidas en la década de los 90, con el sistema de la
Federacién de Cajas de Crédito, algunos bancos han crecido mas que las mejores cajas,
tales como el Primer Banco de los Trabajadores vy el Banco de los Trabajadores de
Soyapango, en la actualidad son siete los bancos cuyas carteras enfocadas a la

microempresa.
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D. Generalidades de la Caja de Crédito Rural de Chalatenango.’

1. Resefia Historica.

El Banco Hipotecario fue el promotor del proyecto, siendo sus lideres Don Héctor
Herrera, el Dr. Alfonso Rochac, Don Emilio Herodier, el Dr. Oscar Emeterio Salazar y
Don Francisco Altschul Pena; quienes el 20 de octubre de 1940 fundaron la primera
cooperativa de crédito en lzalco, con un capital de ¢400.00 colones, aportados por 40
personas, entre ellas el Banco Hipotecario de El Salvador, con una accion de ¢10.00

colones.

Las Cooperativas o Caja de Crédito se encargarian de realizar negocios Unicamente con
sus asociados, su administracion estaba a cargo de Junta Directiva electas por ellos

mismos.

En el corto plazo, se organizaron quince Cajas de Crédito distribuidas en siete
Municipios: Armenia, San Julidn, Zacatecoluca, Suchitoto, Santiago Nonualco, Coldn,
Sonsonate. Dichas Cajas de Crédito, contaron con las fuentes de ingresos siguientes:

Banco Hipotecario, Gobierno de El Salvador y socios de cada cooperativa.

Este aumento de Cajas de Crédito, planted la necesidad de crear un organismo
especializado para dirigir, supervisar y financiar las operaciones de las Cajas de Crédito
Rural, por lo que después de muchas conversaciones, se determind que era importante
la creacion de una Federacidn que albergara a las cooperativas; pero para darle una
verdadera personalidad juridica y regular adecuadamente la organizacién vy
funcionamiento de las cooperativas y de la Federacién, que seria el organismo central

de ellas, era conveniente y necesario promulgar una ley especial.

°Alex Medardo Tovar, Gerente General, Caja de Crédito Rural de Chalatenango.
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La Ley de Crédito Rural fue promulgada en diciembre de 1942, y establecia la forma de
organizar y desarrollar un sistema de cooperativas de crédito y a su vez del organismo
central de ellas: La Federacién de Cajas de Crédito. La razén de ser del Sistema es: El
Sistema de Crédito Rural, tiene por objeto proteger y mejorar el trabajo de los
productores y comerciantes en pequefio, asi como de todo trabajador que encauce sus
actividades licitas a la produccién, distribucién y circulacién de la riqueza. Ademas tiene
por objeto estrechar las relaciones del pueblo con el hogar, tierra y la riqueza nacional,

mediante la organizacién cooperativa.

Para el afo 1942, el volumen de operaciones de las Cajas de Crédito se incrementd
significativamente, generando la pauta para la creacion de una entidad rectora que

tuviera a su cargo las siguientes atribuciones basicas:

o Proveer financiamiento oportuno y adecuado para sus operaciones

o Contribuir a su desarrollo, orientado a sus administraciones.

FEDECREDITO se funda en 1943 con un capital suscrito y pagado de doscientos mil
doscientos cincuenta colones, con el aporte principal del Banco Hipotecario, del
Gobierno de El Salvador y con el aporte de las Cajas de Crédito que desde ese tiempo
operan como entidades de financiamiento, constituidas como Sociedades Cooperativas

actuando bajo el Cédigo de Comercio como sociedad de capital.

Segun decreto legislativo N2 628 de fecha 22 de noviembre de 1990, publicado en el
diario Oficial N2 278 tomo 309, de 10 de diciembre del mismo afio, se emitid la Ley
Organica de la Superintendencia del Sistema Financiero; La Superintendencia del
Sistema Financiero, es una institucién integrada al Banco Central de Reserva de El
Salvador, que cuenta con autonomia en lo administrativo, presupuestario y en el

ejercicio de las atribuciones que le confiere la ley.
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1.1 El significado del logo de la Cooperativa Financiera.

El logo representa el dar y el recibir a través de dos manos
entrelazadas; esto significa solidaridad, seguridad, confianza y

amistad. A su vez, se refleja la letra “f”, inicial de FEDECREDITO. El

significado anterior se refuerza con el eslogan de la institucién,

“Queremos darte una mano”.

2. Concepto de Sociedades Cooperativas.

La sociedad cooperativa es una forma de organizacion social integrada por personas
fisicas con base en intereses comunes y en los principios de solidaridad, esfuerzo
propio y ayuda mutua, con el propdsito de satisfacer necesidades individuales y
colectivas, a través de la realizacién de actividades econdmicas de produccion,

distribucién y consumo de bienes y servicios.

3. Qué funcién desempeiia una Sociedad Cooperativa.

Tienen como finalidad actuar como intermediarios en el mercado financiero, mediante
la captacién o recepcién de fondos a través de operaciones pasivas, tanto de crédito
como de depdsito a plazo, con el fin de utilizar o colocar los recursos asi obtenidos, en

operaciones activas de crédito.

4. Estructura organizativa.

La Caja de Crédito Rural de Chalatenango esta organizada verticalmente, con tres
jerarquias principales (color gris), en las que los representantes de Accionistas son
guienes eligen a los seis miembros de la Junta Directiva (3 propietarios y 3 suplentes) y
éstos velan por los intereses financieros de todos los Accionistas. El Gerente General
obedece directamente las decisiones que toma la Junta y es quien se encarga del

funcionamiento de la Caja Rural de Crédito de Chalatenango. El Asesor Juridico es
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quien asesora con respecto a la legislacion concerniente a la Caja de Crédito. La
Gerencia de Negocios tiene a cargo a siete departamentos y son quienes estdn de cara

al cliente, la Gerencia Financiera y Administrativa tiene a cargo tres departamentos.

Caja de Crédito Rural de Chalatenango.

Figura 1.3
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Se concluye que la estructura departamental de la Caja de Crédito Rural de
Chalatenango estd organizada estratégicamente, porque cuenta con la respectiva

visidon y mision.

5. Filosofia organizacional de una Caja de Crédito.

Esta compuesta de elementos que permiten identificar y describir a la Caja de Crédito
con lo que es y lo que quiere lograr que, a su vez, permite desarrollar un nuicleo de

trabajo organizacional que identifica a todas las partes que la integran.

5.1 Misidn.

Somos una entidad que provee productos y servicios financieros a la micro y pequena
empresa, asi como a empleados publicos y privados, apoyando su desarrollo a través

de una relacién permanente de negocios.

5.2 Vision.

Ser una entidad moderna, lider en servicios y productos financieros de alta calidad para

nuestros socios y clientes.

5.3 Valores.
o Integracion. o Gestidn visionaria e innovadora
o Etica empresarial. o Responsabilidad.
o Honradez y confianza. o Calidad.
o Lealtad. o Orientacion al cliente.
o Disciplina. o Competitividad.
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5.4 Historia de la Caja de Crédito Rural de Chalatenango.

La idea nace por la necesidad de la poblacién de Chalatenango, de tener capital fresco
para inyectarle a su micro y pequena empresa, siendo el primer paso la fundacién de
una institucién financiera que les ayudaria a obtener flujos de efectivo de inmediato,
para poder invertir y aumentar el desarrollo productivo de las micro empresas y
mejorar la calidad de vida de toda una poblacién que estaba en total abandono por el

sistema financiero del pais.

Fue asi como el dia 10 de mayo de 1961 a las 9:30 de la mafiana nace la Caja de Crédito
Rural de Chalatenango, una institucion que les atendera todas las demandas de la
poblacién norte del pais y que ayudaria al desarrollo y crecimiento socioecondmico del
pais, siendo fundada con un capital social de ¢680.00 colones e integrada por quince
socios fundadores al formalizar la escritura de constitucion de esta institucion por Pio
Alfonso Selva cuyo abogado y notario dio por formalizada en la ciudad de

Chalatenango, para que pudiera funcionar.

En su estructura de constitucion establecié que cuando la sociedad tuviera mas de
cincuenta socios, en la primera Junta General Ordinaria se procederd a elegir los
representantes de acciones quienes deberdn ser mayores de veinticinco afos, estos se
reunirian ordinariamente una vez al afio en el mes de mayo y extraordinariamente

cuando estime conveniente.

La administracion estd formada por: un presidente o representante legal de Ia
sociedad, que representara en cualquier acto mercantil y afines a las actividades de
ésta, un secretario quien es el encargado de levantar y certificar los puntos de actas
gue se tomen en las diferentes sesiones que se realizan, un tesorero que tendra la
obligacion de custodiar todo el patrimonio de los socios y velar por que éstos tengan

niveles lucrativos para los mismos socios, y tres suplentes de éstos para asistir en caso
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gue no se tuviera la presencia de uno de ellos, tienden a participar en las diferentes
sesiones de trabajo que tendran que realizar y éstas se realizan a mando de un
Gerente, quien es el representante y tendrd que dar cuentas al grupo colegiado,

quienes se convertirian en Junta Directiva de la Sociedad.

Con lo antes mencionado la institucién dio el primer paso y cumplid el objetivo con el
que fue fundada, que es dar créditos a todos los socios y de no ser socio tendrian que
comprar una accién cuyo valor nominal es ¢ 10.00 colones, para poder ser socio y
posteriormente formando parte de ésta, pueden tramitar sus créditos como socio que

era en ese momento.

En vista que la Caja de Crédito Rural de Chalatenango, S.C. de R.L. fue fundada para un
limite de diez afios plazo, en el afio 1979 se lleva a cabo la modificacién de la escritura
de constitucidén de dicha Sociedad. En donde la Junta General por unanimidad de votos
acordd dicha modificacion del Art.2 de la escritura de constitucién que rezaba, el plazo
de sociedad sera de diez afos contados desde su fundacidn y prorrogables
automaticamente por periodos de diez afos. Y posterior a dicha modificacién el Art. 2
de la escritura de constitucidn de la Sociedad reza de la siguiente manera: El plazo de la
Sociedad serd indefinido y se designd al sefior Juan francisco Corado, como ejecutor

especial de tal acuerdo.

Debido a la insolvencia y morosidad que traia la Caja de Crédito en el aifio de 1987 llegé
a punto de quebrar por dichas crisis, mas aun con el conflicto que se vivié en aquel
entonces. En 1988, un afio mas tarde fueron salvados con una donacién que
proporciond una institucion no gubernamental AID, desde aquel entonces tuvieron un

aliento para decir a sus socios, estaremos presentes por ustedes.

En 1992 surge una nueva modificacién de la escritura de constitucién de la Sociedad,

con la entrada en vigencia de la nueva Ley de las Cajas de Crédito y de los Bancos de los
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Trabajadores, quedando a continuacion redactado conforme a las siguientes clausulas,
que constituyen también sus estatutos al inscribirse en el registro correspondiente,
guedando asi: Naturaleza, denominacién y domicilio. La Caja es una Sociedad
Cooperativa por acciones, organizada en forma de andnima, de Responsabilidad
Limitada, que gira bajo la denominacion de CAJA DE CREDITO RURAL DE
CHALATENANGO, SOCIEDAD COOPERATIVA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, DE
CAPITAL VARIABLE, del domicilio de Chalatenango.

6 Naturaleza de la Caja de Crédito.

La Caja de Crédito Rural de Chalatenango, Sociedad Cooperativa de Responsabilidad
Limitada de Capital Variable, tiene como finalidad principal la concesién de créditos a
sus socios y actuar como intermediarios en el mercado financiero, mediante la
captacidon o recepcién de fondos a través de operaciones pasivas, tanto de crédito
como de depdsito a plazo, con el fin de utilizar o colocar los recursos asi obtenidos, en

operaciones activas de crédito.

6.1 Tipos de créditos que ofrece la Caja de Crédito Rural de Chalatenango.

o Créditos para consumo.

Dirigidos a satisfacer las necesidades de consumo de los empleados publicos y privados
gue laboran en el pais, asi como también a los trabajadores independientes, personas
jubiladas y con ingreso en concepto de remesas del exterior. Los destinos que se

atienden son los siguientes:

e Compra de enseres del hogar.
e Consolidacion de deudas.
e Reparacién y compra de vehiculos nuevos y usados.

e Gastos de viajes.
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e Gastos médicos y hospitalarios.

e Pago de deudas.

o Créditos para empresa.

Orientados a atender las necesidades de financiamiento a los micros y pequeiios

empresarios, provenientes de todos los sectores productivos del pais.

o Créditos para el sector agropecuario.

Dirigidos para los pequefios y medianos productores del sector agropecuario,
atenderles sus necesidades financieras para la obtencién de productos agropecuarios.
Se atienden a los productores agricolas que se dediquen al cultivo de granos bdsicos,
hortalizas, yuca y caiia de azUcar en mantenimiento, se financian los insumos agricolas,
arrendamiento y la preparacién de la tierra; ademds se atienden a los productores
pecuarios que se dedigquen al ganado de engorde, cubriendo el precio del valor de

mercado.

o Crédito popular.

Se atienden las necesidades crediticias de los socios, brinddndoles menores costos
financieros sobre el uso de financiamiento externa para los distintos créditos de
comercio, ampliacion y mejoramiento de local comercial, capital de trabajo y compra
de equipo. Dirigido a los comerciantes que tengan puestos fijos de los mercados
municipales, barrios o colonias o que se desarrollen de forma ambulante y que tengan
sus ingresos de forma diaria. Los plazos que se pueden otorgar son los siguientes: 30,
60, 90, y 120 dias; y los pagos de las cuotas de los créditos concedidos podran

establecer de forma diaria, semanal o quincenal.
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o Créditos para vivienda.

Dirigidos para atender la demanda crediticia de vivienda de los socios salvadorefios. Se
atienden solicitudes provenientes de todos los sectores productivos de Chalatenango y
del pais (empleados publicos y privados y microempresarios). Los destinos que se
atienden son para compra de vivienda nueva o usada, remodelacién, ampliaciéon o

mejoramiento de vivienda.

o Crédito automatico-pignoracion de certificado de ahorro a plazo.

Con este se atiende la demanda de liquidez, de los socios que posean certificados de
depdsitos de ahorro a plazo, con la Caja de Crédito de Chalatenango, hasta el 80% del

valor del Depdsito a Plazo Fijo segun Certificado de Ahorro correspondiente.

6.2 Ahorros.

o Cuenta de ahorro.

Contrato de depésito de dinero a la vista celebrado entre la entidad y el cliente, de
duracion indefinida y con una total e inmediata disponibilidad de fondos por parte de

sus titulares, a través de los medios de pago asociados a la misma.

o Cuenta de ahorro programado.

Tiene como fin asegurar un capital de ahorro para el socio para los usos se haya
programado. Contrato de depdsito de ahorro programado, celebrado entre la entidad y
el socio, de duracidon predeterminada cuyo tiempo, monto y cuotas amortizadas
guedan establecidos en un contrato. Las amortizaciones de capital pueden ser recibidas
en ventanilla o por descuentos en planilla, la finalizacidon del contrato antes del tiempo

programado y estipulado quedara sujeto al cobro de comisidn.
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o) Depdsito a plazo fijo.

El cliente se compromete a mantener una cantidad de dinero por un periodo de tiempo
definido. Y la entidad se compromete a retribuir un determinado tipo de interés, y a

devolver el capital al vencimiento establecido.

o Cuenta de ahorro infantil.

La cuenta de ahorro infantil es un contrato de depdsito de dinero celebrado entre la
entidad y el socio, apareciendo como beneficiario de la cuenta el menor de edad. La
cuenta tiene su término al alcanzar el cliente la mayoria de edad y con una total e
inmediata disponibilidad de fondos por parte de sus titulares, a través de los medios de

pago asociados a la misma.

Tasas atractivas, mayores a las ofrecidas por la banca comercial.

o Pago de remesas.
o Pago de servicios basicos.

o Tarjeta de débito, crédito y cuenta corriente.

El sistema FEDECREDITO ahora cuenta con su Tarjeta de Débito, que contribuird a
continuar brindando la calidad de servicio que los clientes de las Cajas de Crédito y

Banco de los Trabajadores merecen.
7  Marco legal de regulacién de los Bancos Cooperativos.

En los ultimos afios las Cajas de Crédito experimentaron incrementos anuales del 13%
en sus activos, en vista de la situacion, surgid la necesidad de fortalecer y mejorar este
tipo de instituciones en pro del desarrollo del sistema y de sus usuarios: los micros y
pequefios empresarios del pais, es por eso que actualmente son reguladas por la

Superintendencia del Sistema Financiero bajo la Ley de Bancos Cooperativos.
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7.1 La Superintendencia del Sistema Financiero.

Las Sociedades Cooperativas, estan reguladas por la Superintendencia del Sistema
Financiero, esta menciona y hace hincapié en el art. 4, sobre las acciones y
consideraciones que tienen los miembros y aspirantes a ser socios de una Caja de

Crédito Rural y a las disposiciones que esta institucién tiene con ellos.

El art. 16 menciona que el monto del capital social minimo pagado de una Cooperativa
no podrd ser inferior a cinco millones de colones, y tienen como finalidad: Vigilar el
cumplimiento de las disposiciones aplicables a las instituciones sujetas a su control y le
corresponderd la fiscalizacion del Banco Central, de los Bancos Comerciales, de las
Asociaciones de Ahorro y Préstamo, de las Instituciones de Seguro, de las Bolsas de
Valores y Mercancias, de la Financiera Nacional de la Vivienda, del Fondo Social para la
Vivienda, del Instituto Nacional de Pensiones de los Empleados Publicos, del Instituto
de Previsién Social de la Fuerza Armada, del Banco de Fomento Agropecuario, del
Banco Nacional de Fomento Industrial, del Banco Hipotecario de El Salvador, de la
Federacién de Cajas de Crédito, del Fondo de Financiamiento y Garantia para la
Pequena Empresa, del Instituto Salvadoreio del Seguro Social; y en general, de las

demads entidades que en el futuro sefialen las leyes.

La Superintendencia tiene las siguientes atribuciones:

o Cumplir y hacer cumplir las Leyes, Reglamentos y demas disposiciones legales
aplicables al Banco Central y demas entidades sujetas a su vigilancia;

o Dictar las normas, dentro de las facultades que expresamente le confieren las
leyes, para el funcionamiento de las Instituciones bajo su control;

o Autorizar la constitucion, funcionamiento y cierre de los Bancos, Asociaciones
de Ahorro y Préstamo, Instituciones de Seguros y demas entidades que las

leyes sefialan;
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o Vigilar y Fiscalizar las operaciones de las instituciones mencionadas en el
parrafo que antecede;
o Las demas funciones de inspeccién y vigilancia que le corresponden de

acuerdo a las leyes.

7.2 El Cédigo de Comercio.

El codigo manifiesta en el art. 19, las Sociedades Cooperativas existentes a la fecha de
entrar en vigencia este cédigo, asi como las que en lo sucesivo se constituyan, se
requerira, por lo menos, de un numero de diez socios; funcionaran con las normas que
en este articulo se expresan de manera de resumen mencionan: que el valor de cada
una de las acciones no podran exceder los ¢5000.00 y sélo seran transferibles por
escrito; los socios soélo tendran derecho a un solo voto independientemente del
numero de acciones que éste posea en la institucidon; la exclusion de los socios sélo

podrd acordarse en Junta General.
7.3 Ley General de Asociaciones Cooperativas (LAC).

La ley afirma que “Las sociedades cooperativas también estan reguladas por la Ley
General de Asociaciones Cooperativas, ejercida por el Instituto Salvadorefio de

Fomento Cooperativo”. Entre otros articulos, se mencionan en dicha ley:
Art. 7. Podran constituirse cooperativas de diferentes clases, tales como:
a) Cooperativas de produccion

b) Cooperativas de vivienda

c) Cooperativas de servicio
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Y luego en el articulo 11 la (LAC) define a las cooperativas de servicios como: “Las que
tienen por objeto proporcionar servicios de toda indole, preferentemente a sus
asociados, con el propdsito de mejorar condiciones ambientales y econdmicas, de

satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales y culturales.”

Y en el articulo 12 la (LAC), enlista a las Asociaciones Cooperativas de Servicios, entre
los tipos estdn las de Ahorro y Crédito. “Las Cooperativas de Ahorro y Crédito podrdn
recibir depdsitos de terceras personas que tengan la calidad de aspirantes a asociados.
Son personas aspirantes aquellas que han manifestado su interés en asociarse y cuya
calidad tendran como limite maximo de un afio. En todo caso, la Junta Monetaria
autorizard las condiciones, especialmente en cuanto al tipo de interés y limites, de

estas operaciones.”

E. Analisis a nivel institucional.

s 1
1. El modelo de la Servuccion®.

El término servuccién para los servicios, vendria a ser lo mismo que el de produccion a
los productos. Es el proceso de elaboracidn de un servicio, es decir, todos los

elementos fisicos y humanos que estadn detras de la prestacién de un buen servicio.

Es necesario recordar que el cliente no ve la servuccién sino su resultado, él es el

protagonista principal.

Esos tres elementos (Cliente, Soporte fisico y Personal de contacto) que interactian
entre si generando el servicio, analizando todas las posibles interacciones que se
producen entre estos elementos se pueden optimizar los procesos para lograr mejorar

la experiencia del cliente y en consecuencia la satisfaccién de sus necesidades.

10 . ) “ .. . .. . ” .y
Dominguez Collins, Humberto (2006) “El Servicio Invisible, Fundamento de un Buen Servicio al Cliente” 22 edicion.
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1.1 El soporte fisico.

La calidad de los elementos fisicos utilizados en la prestacién de servicios esta

condicionada por:

o La calidad propia del servicio: tiene una influencia directa sobre la calidad del
servicio, ademas de afectar a la percepcién del mismo.

o La complejidad: las nuevas tecnologias permiten conseguir mds y mejores
prestaciones del servicio.

o La facilidad de mantenimiento: tanto del preventivo como del reparador.

o La factibilidad de uso: tanto si lo utiliza el personal como si lo usa el cliente,

permite una mejor y mas facil prestacién del servicio.

1.2 El personal de contacto con el cliente.

La calidad del personal de las empresas de servicio estd ligada a:

o La cualificacion profesional: es la aptitud del personal para desarrollar sus
funciones técnicas.

o La disponibilidad: es la actitud de compromiso con el servicio, significa la
respuesta del personal siempre que el cliente lo necesita.

o La presencia o apariencia fisica: forma parte de los elementos tangibles del

servicio y constituyes un factor de imagen y de seguridad.
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1.3 Los clientes.

En los clientes la calidad del servicio esta vinculada a:

o La similitud: la homogeneidad de los clientes es la base de la
segmentacion del mercado, este facilita el disefio del servicio para
multiples usuarios.

o La eficacia de la participacion: la participacion del cliente en el proceso
de produccién-consumo es una de las caracteristicas esenciales de los

servicios.
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Capitulo II

Auditoria de la Calidad del

Servicio al Cliente de la
Caja de Crédito Rural de
Chalatenango.




Objetivos.

Objetivo general:

Evaluar a través de la auditoria los indices de satisfaccidon de la calidad del servicio al

cliente de la Caja de Crédito rural de Chalatenango.

Objetivos especificos:

e Determinar la conducta del personal de la Caja de Crédito cuando interactua
con los clientes, para determinar la apreciacién que tienen ellos.

e Conocer la formaciéon del personal de la Caja de Crédito, para establecer su
incidencia en la percepcién del cliente sobre la calidad del servicio brindado.

e Evaluar la planta fisica de la Caja de Crédito, para determinar si reune las
condiciones de calidad éptima para atender a los clientes que lo demandan.

e |dentificar la imagen de la Caja de Crédito, para conocer la satisfaccion que al
respecto tienen los clientes.

e Apreciar el marketing mix de la Caja de Crédito, para valorar su competitividad
mercadoldgica en el drea de servicios financieros.

e Conocer la oferta de productos ofrecidos por la Caja de crédito, para comprobar
si cuenta con una oferta competitiva.

e Valorar los procedimientos de atencién al cliente del personal de la Caja de
Crédito, para estimar la velocidad de respuesta al momento de atender a los

clientes.
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A Métodos.

Para esta investigacion se utilizd el método analitico-sintético, a través de este se
pretendio, estudiar los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de estudio,
tomando en cuenta los indices de satisfaccién del usuario que sirvieron para evaluar
diferentes aspectos de la institucién tales como: la percepcidn, el recurso humano,
infraestructura, aspectos comerciales, imagen corporativa, satisfaccién de los
productos y los procesos internos. Para poder estudiar cada uno de forma individual y

luego integrarlas para estudiarlas de manera conjunta.

En otras palabras se analizé6 cada uno de los indices para luego sintetizarlos en un

diagndstico que sirva para la elaboracién del plan.

B. Tipo de investigacion.

Estudio descriptivo.

Esta investigacidn se clasifica como descriptiva, porque se pretende detallar todas las
areas que conforman el servicio al cliente de la Caja de Crédito, y recolectar los datos
que describan la situacién actual, a través de la auditoria de la calidad del servicio, con
el fin de determinar los indices de satisfaccién y competitividad de la institucidn, a
partir de definir las necesidades y expectativas, de esta manera realizar el plan que

contribuya a mejorar la experiencia del usuario.

C. Disefio de investigacion.

Existen dos tipos de disenos el experimental y el tipo de disefio no experimental, el
primero corresponde a una observacidén controlada y el segundo a una observacién
natural. De acuerdo a lo anterior, se decidié que para el desarrollo de la investigacién
se utilizaria el disefio no experimental, pues los indices no podrian ser manipulados y

controlados por los investigadores, pues solo es posible observar la situacién actual en
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su ambiente natural, sin intervenir en el desarrollo de los datos observados. Con el fin
de recolectar la informacidn necesaria, para realizar la auditoria del servicio al cliente,
el equipo diseid los parametros de los niveles de satisfaccion, estandares con los que

se midid la calidad del servicio brindado en la Caja de Crédito.

Se presentan a continuacion:

Matriz de niveles de satisfaccion.

Cuadro 2.1
Satisfaccion alta 90-100%
Satisfaccion media 75 «90%
Satisfaccién baja 50 «75%
Satisfaccién muy baja 0 «<50%

Fuente: elaborado por el equipo de trabajo.
Su explicacidn es la siguiente:
Satisfaccion Alta.

Es la satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un servicio que ha recibido,

cuando este ha cumplido completamente sus expectativas o las supera.
Satisfaccién media.

Es la satisfaccion que se logra cuando solamente algunos factores le generan

satisfaccidn al cliente, en este caso sus expectativas fueron cumplidas parcialmente.
Satisfaccién baja.

Se da cuando las expectativas del cliente no fueron cubiertas en su totalidad vy la

experiencia con el servicio generd malestar e incomodidad.
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Satisfaccion muy baja.

Se produce cuando en la prestacién del servicio no se cumplieron las expectativas que
esperaba el cliente y por lo tanto no le generaron satisfacciéon por la mala atencién
brindada y en consecuencia conlleva a la decisién de los clientes de irse hacia la

competencia.
Elementos de andlisis.

Después de establecer los estandares maximos y minimos para esta auditoria, se
clasificaron diferentes indices que fueron evaluados por los clientes de la institucidn, a

continuacion se detallan dichos indices y lo que se evalué en cada uno de ellos:
o Indice perceptivo.

La percepcion obedece a los estimulos cerebrales logrados a través de los 5 sentidos,
vista, olfato, tacto, auditivo y gusto, dando una realidad del entorno y del servicio
brindado .Este es un indice subjetivo que puede estar influenciado por la calidad de la

ultima experiencia del cliente con la organizacién.
o Indice de recurso humano.

Es el conjunto de empleados o colaboradores que integran una institucion. Los indices
sobre el recurso humano definen el concepto del cliente externo con respecto a la

calidad de formacidn, sus habilidades y del servicio que ofrece el cliente interno.
o Indices relativos a la infraestructura.

La infraestructura se refiere a las Instalaciones necesarias para el desarrollo de un
servicio. El indice evalla la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad de la planta
fisica de la organizacion auditada, en términos de vias de acceso, localizacidn,

distribucidn interior, orden, aireacién, decoracion y otros.
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o Indices relacionados con la imagen corporativa.

Es una imagen generalmente aceptada de lo que una compania significa y corresponde
a aquellos indices de satisfaccion, con la organizacién, en cuanto a su tradicion,

respaldo, proyeccidén, posicionamiento, confianza, capacidad de negocios y otros.
o Indices relacionados con aspectos comerciales.

Los aspectos comerciales estan referidos al marketing mix que ofrece la organizacion.
Este indice define la satisfaccion del cliente con relacién a los servicios de venta, la
atencién de reclamos, informacion recibida, cantidad y ubicacién de los puntos de

venta, publicidad, promociones y otros.
o Indices de satisfaccion sobre productos.

Son todos los bienes y servicios que una institucién ofrece a todos sus usuarios. Este
indice determina la satisfacciéon del cliente con respecto a las caracteristicas de los
productos o servicios que la organizacion ofrece, variedad de los productos, innovacion

entre otros.
o Indice sobre los procesos internos.

Es un conjunto de procesos disefiados para elaborar un producto o brindar un servicio y
tener control sobre las actividades que se realizan en una institucion. Este indice sobre
procesos internos define la satisfaccion del cliente en relacidn con las actividades de la

organizacién que determinan la agilidad y la atencidén.
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Indicadores de gestidon a emplear en la auditoria de la calidad del servicio al cliente.
indice perceptivo.

Este indice se medira a través de: el trato personal, la presentacion personal y la

amabilidad en la atencion.
indice de recurso humano.

Este indice se medira a través de: la cordialidad en la atencién, el conocimiento de los

productos y la capacidad de toma de decision.
indice de Infraestructura.

Este indice se medird a través de: tamafio de las instalaciones, comodidad, parqueo,

aseo y orden, climatizacion, seguridad y vigilancia.
indice sobre los aspectos comerciales.

Este indice se medird a través de: la publicidad, la promocién, el patrocinio, la

informacién recibida y los Promocionales.

indice sobre los productos.

Este indice se medira a través de: la variedad, la accesibilidad y las tasas de interés.
Indice sobre los procesos internos.

Este indice se medird a través de: la agilidad en el proceso (Tiempo de respuesta), la
atencidn, la solucién a reclamos o quejas, al tiempo de espera, a la disponibilidad de
personal (Cantidad de personal), a los horarios de atencidn, al nUmero de pasos y a la

distancia recorrida.
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D. Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos.

1. Técnicas.

Para el desarrollo de esta investigacién fue necesario recolectar informacién, y para
ello se necesitd hacer uso de las diferentes técnicas existentes, por lo tanto se tomo
como técnica la encuesta, por medio de esta se conocid la opinidn de los clientes
acerca de los servicios que brinda la Caja de Crédito. Y estas respuestas sirvieron para

la elaboracién del plan de mejora en el servicio al cliente.
Procedimiento empleado en la encuesta:

a. Se diseid el instrumento basado en el manual de auditoria de la calidad del
servicio al cliente.

b. Se solicito autorizacion al gerente general, para administrar la herramienta a los
clientes de la Caja de Crédito.

c. Se procedié a administrar los cuestionarios.

d. Se seleccionaron los clientes, considerando iguales proporciones entre hombres y
mujeres.

e. A cada cliente seleccionado se les leyeron las preguntas y se le mostraron las

posibles respuestas.

2. Instrumento.

El cuestionario que se utilizd, fue elaborado con base en los siete indices de gestidon
seleccionados de la Auditoria de la Calidad del Servicio al Cliente (perceptivo, recurso
humano, infraestructura, imagen corporativa, aspectos comerciales, satisfaccion de los
productos y procesos internos) cada indice posee indicadores y a cada indicador le
corresponde una pregunta con sus respectivas respuestas multiples, haciendo un total

de 33, mas una pregunta abierta que la persona contestd segln su propio criterio. De

59



esta manera se pudo obtener informacién certera del nivel de satisfaccién de los

clientes. El instrumento fue llenado por los miembros del equipo a partir de las

respuestas de los encuestados.

Cuestionario dirigido.

Cuadro 2.2
Género

‘7| Ocupacion

2. Edad
indice perceptivo

3. éExiste familiaridad, cordialidad, simpatia y disposicion durante todo el momento que dura la
prestacién del servicio?

4. ¢El empleado le ofrece atencidn individualizada y comprende sus necesidades especificas?

5 ¢Laimagen que proyecta el empleado es de profesionalismo?

indice de recurso humano

6
7.
8

¢Los empleados mantienen un trato respetuoso, cortés y paciente cada vez que lo aborda?

¢Los empleados responden con seguridad sus inquietudes con respecto al servicio?

¢Los empleados consultan con su jefe antes de tomar una decisién?

indice relativo a la infraestructura

10.
11.
12.
13.
14.
indice relacionado a la imagen corporativa
15.
16.
17.

18.

¢El tamafo del parqueo lo considera amplio y facil de maniobrar?

¢éLas instalaciones internas de la institucion son comodas para recibir los servicios?

éLas instalaciones son higiénicas y agradables?

¢El espacio dentro de la institucion para la prestacion de los servicios es amplio?

éLa temperatura y la iluminacién son agradables para su gusto?

éSe siente seguro dentro de las instalaciones de la Caja de Crédito?

éLa institucion le transmite confianza y transparencia en la prestacion del servicio?

¢El comportamiento de los empleados le transmite confianza?

éLa institucion contribuye al desarrollo y beneficio de la comunidad?

En una escala del 1 al 10 ¢en qué posicion ubica a la Caja de Crédito con respecto a los demas
bancos e instituciones de Chalatenango?

indice relacionado con aspectos comerciales

19.

20.

21.

22.

éLos empleados brindan informacidn a todos sus clientes acerca de los nuevos servicios que
ofrece?

¢En las instalaciones existe publicidad, folletos u otro tipo de documentos que informen a los
clientes los servicios que ofrecen?

éLa institucion patrocina eventos frecuentemente para impulsar su imagen?

¢Alguna vez usted se ha dado cuenta de alguna promocion que realice la Caja de Crédito?
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¢Le gustan los promocionales que ofrece la Caja de Crédito? Ejemplo en la apertura de cuenta, en
realizar depdsitos a plazo

indice de satisfaccion de los productos

¢Cudl es su grado de satisfaccion en cuanto a los planes o servicios orientados al beneficio de los
diferentes tipos de clientes, tales como: Planes de pago flexibles, aperturas de cuentas con montos
minimos, préstamos y financiamientos?

¢La cantidad de productos que ofrece la Caja satisfacen sus necesidades?

¢Cudl es su grado de satisfaccién en cuanto a las tasas de interés que paga y cobra la Caja de
Crédito?

indice sobre los procesos internos
En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la diligencia y rapidez por parte de los empleados en
gestionar las operaciones de los clientes sin mostrar discriminacion alguna?

En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la informacion que le brinda el empleado acerca de
los pasos a seguir y los requisitos para realizar su transaccion?

En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria al interés de los empleados por resolver sus dudas?

En una escala del 1 al 10 ¢Qué nota le daria al tiempo de espera que realiza cotidianamente en la
cola?

En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria a los horarios que posee la Caja de Crédito de
Chalatenango?

En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la cantidad de personal para la atencién de los
clientes en la prestacion de los servicios?

En una escala del 1 al 10{Qué nota le daria a la dedicacion del tiempo que los empleados le
ofrecen?

¢Cual es la razén principal por la cual prefiere a la Caja de Crédito en comparacidn a otros bancos o
instituciones financieras? (Pregunta abierta)

En las preguntas cerradas se brindan las siguientes alternativas de respuesta que

corresponden a una caracteristica de calidad del servicio evaluada:

a. Siempre.
Casi siempre.
Ocasionalmente.
Nunca.

b. Totalmente de acuerdo.

Parcialmente de acuerdo.

61



Parcialmente en desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo.
c. Muy satisfecho.

Satisfecho.

Insatisfecho.

Muy insatisfecho.

d. Escaladel 1 al10.

E. Fuentes de informacion.

Para realizar la investigacion se utilizaron los dos tipos de fuentes que existen, estas
ayudaron a recolectar datos e insumos que se adecuaron a las necesidades de

informacion.

1. Fuentes primarias.
Los clientes que visitan la agencia, que son a quienes se les pidié llenar los

cuestionarios.

2. Fuentes secundarias.
Entre estas se emplearon la ayuda del Gerente General de la Caja de Crédito, quien es
la persona de maxima autoridad con respecto a los procesos administrativos y los

empleados que son los que brindan el servicio.

En cuanto a los textos que se utilizaron son: “Cliente interno” Karl Albrecht,

“Metodologia de la Investigacion” César Bernal, “Direccion de Marketing” Philip Kotler.

En cuanto a libros especializados, se utilizé como base el del autor Humberto Serna

Gdémez “Servicio al cliente, métodos de auditoria y medicion”. El libro de Christopher
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Lovelock “Marketing de servicios. Personal, tecnologia y estrategia”. El libro “Servicio al

cliente” Beverly Rokes.

F. Ambitos de la investigacion.
El dmbito del tema de investigacion estd enmarcado dentro del area de marketing de

servicio.

G. Unidades de anilisis.

Los 10,506 clientes de la Caja de Crédito Rural de Chalatenango.

H. Determinacion del universo y muestra.

3. Universo.

Para la investigacion, el universo lo constituyen los 10,506 clientes de la Caja de

Crédito.
N Z° P*Q
n =
(N-1) (e)* + Z2 P*Q
En la que:
N= 10,506 Z=95%. P = 90%.
Q=10%. E’=5%.

! Gerente General, Caja de Crédito Rural de Chalatenango
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Justificacion de los valores de la formula:

N: Es el total de los clientes que estan en la base de datos de la Caja de Crédito Rural de

Crédito de Chalatenango.

Z: Significa la confianza de las respuestas que se obtuvo de los clientes encuestados;
segun lo anterior, las respuestas de los clientes no seran 100% confiables, ya sea por el
poco tiempo disponible o porque el cuestionario dirigido serd administrado dentro de
la institucidn y esto tiende a que las personas no contesten con veracidad, por estas

razones se utilizé el valor de 95% que equivale a 1.96.

P y Q: Debido a que se realizé una prueba piloto, se le asigné el valor de 90% a “P” que
equivale al porcentaje de personas que respondieron estar satisfechos con la calidad
del servicio al cliente que brinda la institucion y un 10% respondidé no estar satisfecho,
por lo tanto dicho valor se le asigna a Q, teniendo en cuenta que P y Q son valores

complementarios porque la suma de ambos es igual a 1.

E: A pesar de que el cuestionario fue administrado personalmente por el equipo, existe
el riesgo que por interferencias en el entorno, las personas no escuchen con claridad
las preguntas y a criterio del equipo se ha designado el 5% como el maximo error

permitido.
4. Muestra.
Esta determinada a partir de la férmula estadistica:

N 22 P*Q

(N-1) (e)* + Z2 P*Q
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(10506) (1.96)2 (0.90) (0.10)
n= n=137

(10,506-1) (0.05) + (1.96)* (0.90) (0.10)

I.  Hipdtesis.

o Indice perceptivo y de recurso humano.

H. Los clientes estan satisfechos con la preparacion y la amabilidad del personal.
H. La alta motivacién de los empleados provoca atencion satisfactoria en los clientes.

o Infraestructura.

H. Los clientes estan satisfechos con la infraestructura de la institucion.

o Imagen Corporativa.
H. La imagen corporativa de la Caja de Crédito genera confianza y fidelizacion de los

clientes.

o Aspectos comerciales.

H. La pronta solucién a los reclamos causa satisfaccion a los clientes.
H. Una seleccién ideal de medios de promocion genera satisfaccion en los clientes.

o Sobre los productos.

H. Los clientes estan satisfechos con el tipo de tasas de interés.

o Procesos internos.

H. Los clientes estan satisfechos con la disponibilidad de personal.

H. Los clientes estan satisfechos con el tiempo de espera.
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Cuadro 2.3

Hipétesis Variables Indicadores
indice perceptivo y de recurso humano

e Los clientes estdn e Preparacion y amabilidad e Amabilidad en la atencién
satisfechos con la del personal. e Trato personal
preparacion y la e Satisfaccién e Conocimiento de los
amabilidad del personal. e Motivacidn productos
e La alta motivacion de los e Asesoria
empleados provoca e Capacidad de toma de
atencion satisfactoria en decision
los clientes. e Presentacién personal
indice relativo a la infraestructura
e Llos clientes estdn e |Infraestructura e Parqueo
satisfechos con la e Orden
infraestructura de la e Decoracion
institucion. e Instalacion
e Climatizacién
e Aseo
indice relacionado a la imagen corporativa
e La imagen corporativa de e Imagen corporativa e Tradicidon
la Caja de Crédito genera e Confianza e Confianza
confianza y fidelizacion de e Fidelidad e Respaldo
los clientes. e la institucién posee

sistema de seguridad vy
vigilancia apropiado.
e Presencia nacional
e Posicionamiento
indice relacionado con aspectos comerciales

e La pronta solucion a los e Tardia solucion (tiempo) e Solucion a reclamos o
reclamos causa satisfaccion e Seleccidn de medios quejas
a los clientes. e Publicidad

e Una seleccion ideal de e Promocion
medios de promocion e Patrocinio
genera satisfaccion en los e Relaciones publicas
clientes.

indice de satisfaccion de los productos

e Los clientes estan e Tasa deinterés e Variedad
satisfechos con el tipo de e Variedad de productos e Innovacion
tasas de interés. e Tasas de interés
indice sobre los procesos internos
e Los clientes estan e Disponibilidad de personal e Agilidad en el proceso
satisfechos con la e Tiempo de espera (Tiempo de respuesta)
disponibilidad de personal. e Atencion
e los clientes estan e Solucién de reclamos
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satisfechos con el tiempo o Niveles burocraticos
de espera. (burocracia)
e Disponibilidad de personal
(Cantidad de personal)
e Horarios de atencion
e Numero de pasos
e Distancia recorrida

J. Procesamiento de la informacién.

Para obtener la nota final de cada indice, primero se calculé el porcentaje por
respuesta de cada pregunta, a partir de la frecuencia de respuesta dividida entre el
total de cuestionarios (137) multiplicado por el 100%. Esos resultados se multiplican

por el factor asignado para cada respuesta, detallado en el siguiente cuadro:

Cuadro 2.4

Alternativa de respuesta Porcentaje de respuesta

Siempre 100%
Casi Siempre 75%
Ocasionalmente 50%
Nunca 0%

Totalmente de acuerdo 100%
Parcialmente de acuerdo 75%
Parcialmente en desacuerdo 50%
Totalmente en desacuerdo 0%

Muy satisfecho 100%
Satisfecho 75%
Insatisfecho 50%
Muy insatisfecho 0%

9-10 100%
7-8 75%

4-6 50%

1-3 0%

Se suman los resultados para obtener la nota de la pregunta. Posterior a eso se saca un

promedio a partir de todas las preguntas para obtener la nota final del indice.
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o Analisis de los resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacidn, la Caja de Crédito es
mayormente visitada por hombres que por mujeres. En cuanto a profesiones, se
encontraron 3 tipos: comerciantes, trabajadores y estudiantes, con proporciones
similares, por tanto la institucién debe de enfocar sus esfuerzos por mantenerlos

activamente ocupando todos sus productos y servicios.

En cuanto a la edad, la institucion es visitada por clientes de diferentes edades, que van
desde los 18 afios hasta los 56, y no existe una clasificacidn exclusiva que restrinja la

visita o el uso de los diferentes servicios que ofrece.

Lo anterior corresponde a los datos de identificacion que se pidid contestar a cada
persona encuestada. Entrando en materia, a continuacion se leen los resultados de los

indices evaluados en la Auditoria de la calidad del servicio.

El primer indice evaluado fue el perceptivo. En la primera pregunta se evalud la
familiaridad, cordialidad y simpatia que transmite el empleado porque es un factor
muy importante para que el cliente se sienta satisfecho en la prestacidn del servicio, en

este caso su porcentaje (80%) refleja una aceptacién positiva.

Siguiendo con el mismo indice, el trato directo con los clientes obtuvo la respuesta
positiva del 70% de los clientes, esto es un factor muy importante en cualquier
institucion, debido a que de esta manera estos se sienten comprendidos en todo el
proceso de la prestacién del servicio, dado a que no todos las personas son iguales
estos deben adaptarse a cada uno y no mirarlos como homogéneos, porque cada

cliente tiene necesidades especificas.

En este mismo indice se evalud la imagen profesional que proyecta el empleado, esto
fue evaluado positivamente por el 77% de los clientes, y es que la imagen que proyecta

el recurso humano es algo muy importante y éste debe de cuidar mucho de ella,

68



porque el cliente consciente o inconscientemente estd realizando una evaluacion de su
trabajo, de su persona y también en la forma en que éste le responde todas sus

dudas.

El siguiente indice evaluado fue el de Recurso Humano, en el que los empleados en
toda circunstancia deben de tener un trato respetuoso, cortés y paciente cada vez que
es abordado por un cliente, en este caso su porcentaje es muy elevado (94%) lo que

refleja es que existe satisfaccidn por el trato brindado.

Ademas de lo anterior, para prestar un buen servicio se necesita tener muy informados
y capacitados a cada uno de los empleados, para que ellos a la hora de interactuar con
los clientes reflejen un excelente dominio con respecto al servicio, los resultados
reflejan con un (72%) que si es suficiente el esfuerzo que hasta ahora han dado, pero se

debe mejorar el porcentaje (28%) de clientes inconformes.

Continuando con el mismo indice, se preguntd a los encuestados la frecuencia con que
el empleado consulta con su jefe antes de tomar una decisidn, y es que delegar ciertas
decisiones de una institucién refleja la confianza que estos tienen con su personal, en
este caso un porcentaje del (37%) de los clientes sienten que no existe un
empoderamiento por parte de los empleados para poder tomar las decisiones

necesarias y asi poder agilizar aun mas todos los procesos.

El tercer indice evaluado fue el de Infraestructura. En cuanto al parqueo, en una
institucion es muy importante, debido a que de esta manera los clientes se sienten
mucho mds cémodos en llegar en sus propios vehiculos pues existe un personal que se
los vigila constantemente, pero en esta investigacion se refleja que el (58%) no estan

satisfechos porgue es un estacionamiento muy incdmodo para maniobrar.

Ademas de las condiciones del estacionamiento, la distribucion de los espacios en una

institucion ayuda a que los clientes se encuentren mas comodos en el momento de la
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prestacion del servicio, un porcentaje del (70%) menciona que esta de acuerdo con la
distribucién, pero aproximadamente un (30%) menciona estar en desacuerdo o
parcialmente de acuerdo porque no existe suficiente espacio, esto refleja cierta

deficiencia en cémo estdn distribuidos los espacios dentro de las instalaciones.

El orden y el aseo son caracteristicas importantes que deben cumplir el indice antes
mencionado, y los clientes (86%) estan totalmente de acuerdo en que las instalaciones
son higiénicas y agradables, este es un factor muy determinante para una excelente

experiencia con el servicio.

La amplitud de las instalaciones internas fue una pregunta que se realizd, y es que la
manera de como se distribuye una oficina es una tactica que ayuda a hacer creer a las
personas qué tan amplio o qué tan pequeiio es, por esta razon no hay que dejar de
lado el ordenamiento de estas. Segun los resultados obtenidos reflejan que la mala
distribucién de las areas reduce el espacio dentro de las instalaciones y por ende crea

una incomodidad por parte de los clientes.

Con respecto a la temperatura y la iluminacién, los clientes estan totalmente de
acuerdo en que son agradables para su gusto, porque esto les genera comodidad, en

cuanto a los restantes que son la minoria opinan que estan totalmente en desacuerdo.

La ultima pregunta del indice de infraestructura fue acerca de la seguridad porque es
un factor muy importante en cuanto al prestigio de una institucidon, segin los
resultados obtenidos con un (93%) los clientes opinan estar totalmente de acuerdo
porque ellos se sienten muy seguros tanto dentro como fuera (en el parqueo) de las

instalaciones.

El siguiente indice evaluado fue el relacionado a la de Imagen Corporativa. Entre los
indicadores evaluados, estuvo el de la transparencia y la confianza que son un aspecto

muy importante debido a que de esta manera la institucion se puede hacer de clientes
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muy leales, los resultados demuestran que el (85%) opinan que siempre estan de
acuerdo, la institucién debe de seguir mejorando al respecto porque este es uno de los

elementos necesarios para poderse posicionar en la mente de los clientes potenciales.

La confianza en la institucidon es un factor determinante para hacer mas negocios, en
este caso un porcentaje elevado del (79%) siente confianza en la Caja de Crédito, pero

hay que preocuparse por los que no estan convencidos del todo.

Dentro del mismo indice, se obtuvo un resultado preocupante, y es que un porcentaje
del (60%) de los clientes siempre perciba que la institucidon contribuye al desarrollo y
beneficio de la comunidad, porque es importante para la imagen de la Caja de Crédito

que sea vista como una empresa socialmente responsable.

La ultima pregunta del indice fue relacionado al posicionamiento, y se cuestiond a los
encuestados en qué lugar del uno al diez colocan a la institucién con respecto a los
otros bancos y se obtuvo que los clientes colocan a la Caja de Crédito
aproximadamente con un 67% en la posicion 10 y 9 esto representa lo mas alto, pero

es muy preocupante que un 33% no esté de acuerdo con esa respuesta.

Otro de los indices evaluados fue el de Aspectos Comerciales, y sus resultados son los
mas alarmantes, y es que para que una empresa crezca y se mantenga en el mercado,
debe de innovar en su oferta y a su vez darle publicidad, por tanto es necesario que
informe a sus clientes actuales y futuros acerca de los nuevos productos y servicios que
ofrece; y es preocupante que un porcentaje del (51%) no sean informados casi siempre,

ocasionalmente o nunca.

Una de las preguntas hechas fue si en las instalaciones existe publicidad, folletos u otro
tipo de documentos que informen a los clientes los servicios que ofrecen y preocupa
gue alrededor del 50% perciba que siempre hay informacién disponible, pues la otra

mitad no se siente conforme del todo o parcialmente.
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Otro aspecto evaluado fueron los patrocinios, que son una oportunidad para darse a
conocer con el mercado potencial de la institucidn, por lo que se debe prestar atencion
al alto porcentaje (79%) de clientes que no se entera o que ocasionalmente saben de

los patrocinios que se realizan.

Ademas de la publicidad y los patrocinios, las promociones son oportunidades para
ganar clientes y para mantener motivados a los actuales, por tanto se debe prestar
atencidén al casi 60% de los clientes que no se dan cuenta de las promociones que se

estan realizando.

Otro indicador del aspecto comercial son los promocionales, que es una forma de
incentivar a los clientes de que hagan uso de algun servicio o producto nuevo, la
institucion tiene que valorar los objetos que estos regalan, un 56% estan siempre
satisfechos pero las personas restantes no lo estan debido a que muchos de estos no

son muy utiles.

La Satisfaccion de los Productos fue otro de los indices evaluados y para empezar, las
caracteristicas de los productos y las diferenciacién con los de la competencia
contribuyen a que la empresa satisfaga necesidades que no estan siendo cubiertas, por
lo tanto se debe mejorar en este aspecto porque un alto porcentaje de clientes (68%)

no estda muy satisfecho con los productos.

Ademas de lo anterior, para que una institucidn financiera tenga éxito debe de innovar
y crear nuevas productos que satisfagan las necesidades de todos sus clientes para que
estos siempre les sean fieles y es preocupante que un bajo porcentaje (19%) este muy

satisfecho.

Otro elemento importante en los servicios financieros son las tasas de interés en

préstamos y cuentas de ahorro motivan a los clientes a adquirirlos, por tanto se debe
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revisar este aspecto porgue un bajo porcentaje (17%) estan muy satisfechos en cuanto

a las tasas que cobran o pagan y un porcentaje considerable (83%) no lo estan.

El dltimo indice evaluado fue el de Procesos Internos en el que se califico la diligencia y
rapidez con que son atendidos porque el tiempo aproximado que se requiere para
realizar las transacciones es un factor importante en la prestacién del servicio debido a
que los clientes demandan rapidez y diligencia, en este caso un porcentaje elevado (
63%) otorgd las notas de 10 y 9 porque son atendidos en un periodo de tiempo
prudencial y sin discriminacién alguna; pero se debe prestar atencion al otro porcentaje
(37%) que calificé con notas debajo de 8 a causa de que esperan demasiado en ser

atendidos.

En los servicios bancarios se necesita la participacion activa de los clientes, es por eso
que el cliente debe ser informado con anticipacién acerca de los pasos a seguir y los
requisitos que debe cumplir para realizar su transaccién, debido a eso es preocupante
gue solamente la mitad de los clientes que visitan la Caja de Crédito son informados

previamente de como es el proceso.

Adicional a lo anterior, en este tipo de servicios pueden surgir muchas dudas al tratarse
de asuntos econdmicos que los clientes consideran dificil de entender, es por eso que
los empleados deben mostrarse interesados en aclarar las incertidumbres que se
presenten, a pesar de eso el porcentaje de clientes que califican con excelencia la

resolucién de sus dudas no es elevado (58%).

En el mismo indice se evalud el tiempo que cotidianamente hace en cola, debido a que
es un factor importante en la prestacion del servicio, porque el cliente lo considera
como un recurso escaso y le disgusta desperdiciarlo esperando, por lo tanto es
preocupante que un bajo porcentaje (57%) de los clientes otorgd las notas de 9y 10 al

tiempo que generalmente espera en ser atendido, esto significa que una parte
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considerable (43%) esperan demasiado tiempo en cola, y por eso otorgaron notas

debajo de 8.

Se calificd también los horarios que posee la institucién, a razén de que el cliente desea
que la prestacion del servicio sea en horarios convenientes, y la mayoria esta
satisfecho con el que posee la Caja de Crédito, porque la mayoria (88%) otorgd las

notas de 10y 9.

Este indice también calificé la cantidad de personal puesto que el recurso humano es
indispensable en la prestacién del servicio por lo que contar con la cantidad necesaria
es prioridad para atender a los clientes en el periodo de tiempo adecuado, y un bajo
porcentaje (64%) calificé con notas de 10 y 9 a la cantidad de personal, y esto puede

estar afectando en la agilidad con que son atendidos.

Asi mismo los servicios deben ser disefiados de tal manera que el cliente perciba que es
importante en la institucién y esto se demuestra en la dedicacién que el empleado
tenga con él, por tanto es preocupante que el porcentaje de clientes que otorgd notas
de 10 y 9 sea el 69% porque refleja que un considerable porcentaje de clientes no son

tratados de forma personalizada.

En la pregunta abierta se hacia mencién de cual era la razén principal por la que
prefieren a la Caja de Crédito con respecto a los otros bancos y su resultado fue que se
deben reforzar las areas de aspectos comerciales, recurso humano, infraestructura e
imagen corporativa porque presentan deficiencia al no ser las razones principales por
las que los clientes prefieren a la Caja de Crédito. En cuanto a los productos y procesos
internos deben seguir mejorando para que los clientes sigan prefiriendo a la institucién

PoOr esas razones.
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K. Libreta de calificacion

La auditoria de la calidad del servicio al cliente es un proceso dinamico que exige
seguimiento para determinar la efectividad de las acciones que se implementardn a
partir de los resultados obtenidos. En este sentido y como soporte fundamental a la
mejora continua se presenta la libreta de calificaciones como una herramienta que
registra la medicién de la calidad del servicio que la instituciéon provee y presenta la
calificacion total obtenida en cada indice evaluado por los clientes de la Caja de Crédito

Rural de Chalatenango.

Cuadro 2.5

Caja de Crédito Rural de Chalatenango

Auditoria del Servicio al Cliente
Libreta de calificaciones

Producto: servicios financieros
Fecha: Chalatenango, Julio 11 a Sep. 16 de 2013

Auditoria N° 1 Calificacion
indice
Perceptivo 91.18
Recurso humano 84.55
Infraestructura 86.89
Imagen corporativa 89.46
Aspectos comerciales 69.43
Satisfaccion de los productos 73.60
Procesos internos 87.36

Cada calificacion obtenida se ha ubicado en la Matriz de Niveles de Satisfaccion de

acuerdo a los parametros previamente establecidos.
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Cuadro 2.6

Auditoria del Servicio al Cliente
Matriz de niveles de satisfaccion

indice evaluado Muy baja  Baja Media Alta
(0-50) (50-75) (75-90) (90-100)
Perceptivo X
Recurso humano
Infraestructura

Imagen corporativa

Aspectos comerciales

Satisfaccion de los productos

Procesos internos X

Solamente el indice perceptivo obtuvo satisfaccidn alta, lo que refleja que los demas
indices tienen factores criticos que generan insatisfaccion de los clientes, sobre todo
con respecto a los indices de aspectos comerciales y satisfaccion de los productos. Este
cuadro muestra las dreas que necesitan mejorar para minimizar la insatisfaccion de los

clientes y sera la base para las recomendaciones y el plan de mejora.

Nota global ponderada.

Cuadro 2.7
indice Ponderacién Notas Nota ponderada
1. Imagen corporativa 0.22 8.95 1.97
2. Satisfaccion de los productos 0.20 7.36 1.47
3. Procesos internos 0.17 8.74 1.49
4. Aspectos comerciales 0.14 6.94 0.97
5. Perceptivo 0.12 9.12 1.09
6. Recurso humano 0.10 8.46 0.85
7. Infraestructura 0.05 8.69 0.43
Total 1.00 8.27
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En la tabla anterior se muestran las notas de los resultados, estas se extrajeron de la
libreta de notas que se genera de la metodologia de la Auditoria de la Calidad del
Servicio al Cliente y cada indice fue ordenado de acuerdo al criterio del equipo de
trabajo. A cada uno se le colocé una ponderacidon diferente para resaltar su
importancia, este se multiplicé por la calificacién obtenida en cada uno de ellos y el
resultado es la nota final ponderada, la suma global debe de dar 10, sin embargo al
realizar los calculo se evidencia que la nota obtenida por la Caja de crédito es de 8.27,
como el autor manifiesta en su libro de Auditoria del Servicio la nota que se tiene que
obtener para poder aprobar es entre 9 y 10, en este caso la institucidon tiene nota

aceptable pero necesita mejorar la calidad del servicio con la nota antes mencionada.

La institucién tendra que poner énfasis en los aspectos que para ellos son primordiales

y pueden dejar de lado la ponderacién que se ha sugerido.

L. Andlisis Caja de Crédito de Nueva Concepcion.

Se eligid a esta sucursal debido a que es una de las mas grandes que se encuentra en el
departamento y a su vez estd mas cerca de la cabecera de Chalatenango, sus resultados
son un parametro para comparar el desempeiio de la Caja de Crédito Rural de
Chalatenango; es por eso que se empled el mismo cuestionario y el mismo
procesamiento de la informacion, pero solamente fueron evaluados cinco de los seis
indices, que son en los que presente deficiencia la institucion. Dicho cuestionario
constd de 14 preguntas, administradas por el equipo de trabajo a 30 clientes de la

sucursal.

Andlisis de los resultados de Nueva Concepcidn

La Caja de Crédito de Nueva Concepcion es visitada mayormente por hombres que por

mujeres; por estudiantes, trabajadores y comerciantes, por tanto sus estrategias
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deben ir enfocadas a la satisfaccion de esos sectores; y por una amplia gama de

personas de todas las edades, y no es exclusiva de un sector.

El primer indice evaluado fue el de Infraestructura y se obtuvo que todos los clientes
estén claramente satisfechos con el tamafio de las instalaciones porque lo consideran

amplio, y esto produce que se sientan comodos y relajados.

Otro indice evaluado fue de Imagen Corporativa, y en lo referente a la confianza y la
transparencia es fundamental para el crecimiento de cualquier empresa, y en el caso
de los servicios bancarios es vital que la institucidn la transmita y que los clientes la

perciban, por tanto es preocupante que solamente la mitad de encuestados la perciba.

Otro aspecto que se evalud en este indice fue si la institucidn contribuye al desarrollo y
beneficio de la comunidad y es preocupante que un bajo porcentaje (27%) de los
clientes siempre lo perciba porque es importante para la imagen de la Caja de Crédito
gue sea vista como una empresa socialmente responsable, por tanto se debe mejorar

la percepcion del 73% de los clientes.

Asi mismo se evalud en indice relacionado a los Aspectos Comerciales y es que para
gue una empresa crezca y se mantenga en el mercado, debe de innovar en su ofertay a
su vez darle publicidad, por tanto es necesario que informe a sus clientes actuales
acerca de los nuevos productos que ofrece; y es preocupante que un alto porcentaje

(73%) no sean informados con mucha frecuencia.

Ademas de lo anterior se preguntd si en las instalaciones existe publicidad, folletos u
otro tipo de documentos que informen a los clientes los servicios que ofrecen debido a
gue la publicidad en medios masivos puede tener un costo excesivo para la institucion
pero se pueden utilizar la publicidad dentro de ésta para mantener a sus clientes

informados, por tanto se debe aprovechar ese recurso y asi minimizar el porcentaje de
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clientes (43%) que no siempre ha visto folletos u otro tipo de documentos que le

informen sobre los nuevos productos.

Adicional a eso, los patrocinios son una oportunidad para darse a conocer con el
mercado potencial de la institucién, por lo que se debe prestar atencién al alto

porcentaje (70%) de clientes que no se entera de los patrocinios que se realizan.

Ademas de la publicidad y los patrocinios, las promociones son oportunidades para
ganar clientes y para mantener motivados a los actuales, por tanto se debe prestar
atencidén al 63% de los clientes que no se dan cuenta de las promociones que se estan

realizando.

También los promocionales que la institucién ofrece son el reflejo de la importancia
que le da a sus clientes porque son percibidos como premios por su preferencia, y es
preocupante que solamente la mitad de los clientes estén completamente satisfechos

con los promocionales que ofrece la Caja de Crédito.

La Satisfaccion de los productos fue otro de los indices que se evalud y es que sus
caracteristicas vy la diferenciacidn con los de la competencia permiten que la empresa
satisfaga necesidades que no estan siendo cubiertas, por lo tanto se debe mejorar en
este aspecto porque un alto porcentaje de clientes (66%) no esta muy satisfecho con

los productos.

En cuanto a las tasas de interés en préstamos y cuentas de ahorro motivan a los
clientes a adquirirlos, por tanto se debe revisar este aspecto porque un porcentaje

considerable (93%) no esta muy satisfecho en cuanto a las tasas de cobran.

El dltimo indice evaluado fue el de Procesos Internos, en el que se evidencid a los
clientes les agrada que se les atienda en un periodo de tiempo prudente, y por eso es
preocupante que un porcentaje considerable (43%) de clientes no perciba rapidez y

diligencia en el servicio, otorgandole notas debajo de 8.
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Igualmente para que una empresa sea exitosa, los clientes deben percibir interés y
confianza de que sus dudas son escuchadas y resueltas, y es preocupante que un bajo

porcentaje (42%) otorgd notas de 10y 9, y el resto (58%) otorgd notas debajo de 8.

Asi mismo el tiempo es un factor importante en la prestacién del servicio, y al cliente le
disgusta esperar; a pesar de que un porcentaje considerable (70%) otorgd notas de 10y
9, se debe prestar atencidon a los demads clientes que perciben haber esperado un

tiempo excesivo en cola.

También la cantidad de recurso humano debe ser le adecuado segun la demanda de la
institucion para no sobrecargarlos de trabajo, se debe mejorar en este aspecto porque
el 43% de los clientes calificd con notas debajo de 8 la cantidad de personal de la Caja

de Crédito.
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M. Andlisis comparativo.

Grafico 2.8
Grafico comparativo
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Al comparar la sucursal de Nueva Concepcidn con la de Chalatenango, se debe tener en
cuenta el tamafio de la muestra. Para la primera fueron 30 clientes y para la segunda

fueron 137.
o Coincidencias

En ambas sucursales el indice de la Imagen corporativa obtuvo el nivel de satisfaccion
media, lo que refleja que los clientes no perciben que la institucidon contribuya con el
desarrollo de la comunidad y con la confianza que le transmite en la prestacion del

servicio.
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En cuanto a la satisfacciéon de los productos, los clientes de ambas sucursales se
encuentran con un nivel bajo de satisfaccidn. Esto debido a que no estan de acuerdo
con la tasas de interés que paga y cobra la Caja de Crédito, que es el mismo para todas

las sucursales.

El indice de procesos internos, en el que se evalud la rapidez de los empleados en
gestionar las operaciones, al tiempo que regularmente deben esperar en cola, al
interés que muestran los empleados en resolver las dudas y la cantidad de personal
que labora, los clientes se mostraron medianamente satisfechos. Esto puede dar un
pardametro de que esta area se debe mejorar para estandarizar los indicadores antes

mencionados.
o Diferencias

El indice de la infraestructura obtuvo satisfaccion alta en la evaluaciéon a la Caja de
Crédito de Nueva Concepcién debido a lo espacioso y comodo de las instalaciones
internas y del parqueo que posee la institucion. Mientras que en la sucursal de
Chalatenango éste indice obtuvo Satisfaccidn media por poseer un poco las

caracteristicas contrarias de la primera institucion.

En la sucursal de Nueva Concepcidn, los aspectos comerciales obtuvieron Satisfaccién
media. Esto refleja que los clientes reciben informacion acerca de los nuevos productos
publicidad dentro de las instalaciones o porque se los comunica el empleado, se
enteran de las promociones que realizan y de los patrocinios. Y lo anterior ocurre con
mas frecuencia en esa sucursal en comparacion con la de Chalatenango que obtuvo

Satisfaccién baja.

82



N. Conclusiones.

Gréfico de la nota total por indice evaluado en la Caja de Crédito Rural de

Chalatenango.

Grafico 2.1

Infraestructura 86.89

Recurso humano 84.55
Perceptivo 91.18
Procesos internos 87.36
Satisfaccion de los productos 73.60
Aspectos comerciales 69.43
Imagen corporativa 89.46
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Interpretacion:
o Infraestructura.

Este indice fue calificado con 86.89% esto indica satisfaccion media en los aspectos de
la comodidad y la higiene de las instalaciones internas, parqueo, temperatura e
iluminacién. Al evaluar la amplitud de las instalaciones y del parqueo las notas
obtenidas fueron de 78.28%" y 74.09%" respectivamente, y los comentarios de la
mayoria de los clientes fueron de que preferian llegar en taxi o a pie por lo incémodo
de maniobrar dentro del parqueo. La otra deficiencia es en las instalaciones internas,
en la que los clientes la describian como reducida y debido a eso hay pocas cajas para
atenderlos. Esto conlleva a que los aspectos relacionados con los espacios fisicos donde

se presta el servicio son muy relevantes para que el cliente tenga una experiencia plena

2
! Anexo 4, pregunta 12
13
Anexo 4, pregunta 9
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y satisfactoria con lo que estd demandando. La infraestructura es otro de los elementos
de la mezcla del marketing de servicio para asegurar la relacion permanente ganar —
ganar con los clientes.

o Recurso humano.

La calificacidon obtenida en este indice fue de 84.55% lo que refleja que los clientes
estan medianamente satisfechos con el trato respetuoso, cortés y paciente por parte
de los empleados y de la seguridad con que responden a sus inquietudes. El indicador
con mayor deficiencia fue el de si el empleado consulta con el jefe antes de tomar una
decision, que obtuvo la calificacién de 64.23%" por tanto los clientes pueden percibir
esta accién como falta de comunicacién entre las jerarquias o poco empoderamiento
de los empleados. Este indicador se debe mejorar porque el recurso humano es vital
para la excelencia del servicio al cliente porque en muchos casos sélo es necesario
causar una vez la sensacion de rechazo o indiferencia en el cliente para que no vuelva
nunca. Un cliente perdonara un error si se le atiende correctamente y se soluciona de
forma eficaz pero es muy dificil que olvide una atencién poco profesional y mucho

menos, si siente que se le ha tratado mal o como un objeto.
o Perceptivo

La calificacion de este indice fue de 91.18% lo que refleja una alta satisfaccion del
cliente con respecto a lo que percibe del trato que recibe de los empleados. Esto
incluye la familiaridad, cordialidad y simpatia, ademas de la buena disposicién para
atenderlos y de la imagen de profesionalismo que proyecta el empleado. La calificacion
mas baja fue de 88.50%™ con respecto a la atencién individualizada que brinda el

empleado.

o Procesos internos.

14
Anexo 4, pregunta 8

15
Anexo 4, pregunta 4
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Tiene una calificacion de 87.36% dentro de este el factor que genera mas satisfaccion
es el de los horarios de atencién (8:00 a.m.- 4:30 p.m.) con una calificacién de 96.17%°
porque son mas amplios que los de la competencia y esto les facilita a los clientes
realizar sus transacciones después de sus horas laborales. Ademas de los horarios, los
clientes se encuentran satisfechos con la rapidez de la atencién y el tiempo de espera
en cola, aungue son conscientes que eso varia de acuerdo a la fecha en la que visiten la
Caja. En cuanto a la cantidad de personal, son suficientes para la prestacion de servicio.
En cuanto al interés de los empleados por resolver las dudas, esto se debe estandarizar,
porque a pesar de que obtuvo una calificacién aceptable (86.86%)"’, hubo clientes que
notaron indiferencia en responder sus dudas, y un cliente perdonard un error si se le
atiende correctamente y se soluciona de forma eficaz pero es muy dificil que olvide una
atencién poco profesional y mucho menos, si siente que se le ha tratado mal o como
un objeto. Ademas los clientes no estan satisfechos porque no se les informa acerca de
los pasos a seguir para su transaccion y de los requisitos para realizarla (74.82%)'¢, esto
gener6 en ellos hacer comparacion con otra institucion financiera (ACACYPAC de R.L.)
en la que desde la entrada les preguntan sobre su transaccion y les informan de los

pasos a seguir.
o Satisfaccién de los productos.

La calificacion de este indice fue de 73.60%. El factor que genera mayor insatisfaccion
fue con respecto a la tasa de interés que paga y cobra la Caja de Crédito. Se debe tener
en cuenta que durante la encuesta dirigida, los clientes manifestaron que se sienten
insatisfechos en cuanto a las tasas que cobra la institucién al solicitar un préstamo
(68.80%)"°, pero a su vez estan conformes con las facilidades y a la rapidez de hacerlo

efectivo. El indicador con mayor porcentaje fue el de los planes y servicios orientados al

1e Anexo 4, pregunta 31
v Anexo 4 pregunta 29
18 Anexo 4, pregunta 28
1 Anexo 4, pregunta 26
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beneficio de los clientes (76.09%)%°, lo que refleja la disposicion de la institucion por
resolver las necesidades financieras. Y en cuanto a la cantidad de productos, se sienten

satisfechos porque tienen los necesarios para satisfacer sus necesidades.
o Aspectos comerciales.

Este indice es el que genera mayor insatisfaccion en los clientes, éstos lo calificaron con
69.43% y eso debido a que les genera incomodidad que no les informan acerca de los
nuevos productos que ofrece la Caja (74.09%)** y de que no se enteran de la dinamica

)??, pocos clientes

para obtener un promocional. En cuanto a los patrocinios (55.29%
han visto presencia de la Caja de Crédito en eventos como partidos de futbol y fiestas
patronales. Esas deficiencias pueden generar incertidumbre y una mala experiencia del
cliente con el servicio al no informarle con anticipacion los requisitos y pasos a seguir,
porque se debe tomar en cuenta que el cliente es coproductor del servicio. Y los

patrocinios deben ser cuidadosamente seleccionados para que cumplan su objetivo.
o Imagen Corporativa.

El indice de Imagen Corporativa se califica como satisfaccién media, porque obtuvo la
nota de 89.46% lo que refleja que los clientes estan medianamente satisfechos con la
confianza y transparencia que la instituciéon (92.15%)* y los empleados transmiten en

la prestacion del servicio, con el beneficio y desarrollo que brindan a la comunidad.

20 Anexo 4, pregunta 24
2 Anexo 4, pregunta 19
2 Anexo 4, pregunta 21
2 Anexo 4, pregunta 15
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0. Recomendaciones.

e Las areas del indice perceptivo se deben seguir fortaleciendo para mantener
alto el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a la cordialidad,
simpatia, disposiciéon en la atencién y la imagen de profesionalismo que
proyecta el empleado frente al cliente.

e Los conocimientos de los empleados acerca de los productos y los servicios que
ofrece la Caja de Crédito es un area que debe mejorarse porque hay deficiencia
en la seguridad con que estos responden las inquietudes a los clientes.

e Se debe prestar atencidn al nivel de empoderamiento que tienen los empleados
que estan frente al cliente, para que estos no se vean en la necesidad de
consultarle a su jefe inmediato antes de tomar una decisidn.

e El parqueo es un elemento al que se tiene que buscar alternativas para que este
sea amplio y facil de maniobrar, ya sea a través de una ampliacién o de buscar
un espacio externo a la Caja de Crédito que brinde seguridad a los vehiculos.

e Las instalaciones internas es un aspecto de la infraestructura que tiene que
perfeccionarse de tal forma que los clientes se sientan cdmodos y perciban
amplitud e higiene.

e Para lograr mayor aceptacion y confianza de los clientes, se deben implementar
estrategias que contribuyan a mejorar la imagen que proyecta el empleado y la
institucion.

e Contribuir al desarrollo y beneficio de la comunidad a través de campafias o del
Marketing Social para fortalecer la imagen corporativa de la institucién para
atraer clientes potenciales y fidelizar a los actuales para que éstos sigan
colocando a la Caja de Crédito en los primeros lugares con respecto a las otras

instituciones financieras.
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Uno de los aspectos para lograr la excelencia en el servicio al cliente es que éste
se sienta parte importante e indispensable de la institucidn, esto se puede
lograr informandole acerca de la variedad y nuevos productos que ofrece la Caja
de Crédito.

Para lograr que mas personas conozcan la institucién se tienen que incrementar
los patrocinios de eventos que se realizan en la ciudad para que de esta manera
se impulse la imagen de esta.

La institucion debe de informar mas sobre las promociones que en ese
momento estan ejecutando, para poder incentivar a los clientes a participar y
acercarse mas a menudo a las instalaciones.

La institucién debe de capacitar constantemente a los empleados para que
estos puedan ser mas agiles en el desarrollo de sus actividades cotidianas frente
al cliente.

Se requiere delegar a un empleado para que indique a los clientes los procesos
e informacion requerida para su transaccion, para que este se sienta que es un
elemento importante en la institucidn.

Aumentar la cantidad del personal para la atencidn en el servicio, incrementara
la satisfaccidon del cliente en cuanto al tiempo invertido, debido a que sus
transacciones serdn realizadas con mayor velocidad.

Los empleados deben de ser personas empaticas al momento de realizar sus
actividades con el cliente, debido a que de esta manera se sentiran

comprendidos y  satisfechos en la prestacion el servicio.
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Capitulo III

Plan de mejora del servicio
al cliente en la Caja de
Credito Rural de
Chalatenango.




B. Plan de mejora

1. Generalidades del plan de mejora

Los resultados de la auditoria de la calidad del servicio al cliente realizada a la Caja de
Crédito Rural de Chalatenango, indican que en ciertas areas existe una buena
percepcion acerca de la calidad del servicio prestado, pero en otras hay deficiencias
importantes de resolver, debido a que la mejora constante del servicio es una mision
que se debe cumplir. El propdsito de la investigacion realizada fue conocer las
deficiencias en la calidad del Servicio al Cliente para luego proponer mejoras. En el
esquema 3.1 se muestra la presentacion del Plan de Mejora que el grupo de
investigacion propone para fortalecer la prestacion de los servicios de la Caja de

Crédito.

Esquema 3.1 Plan de Mejora.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.

De acuerdo a los resultados de las auditoria realizada en el capitulo anterior, una de las
deficiencias encontradas es en las instalaciones internas, en la que los clientes la

describian como reducida y debido a eso hay pocas cajas para atenderlos. En cuanto a
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la amplitud de las instalaciones y del parqueo, los comentarios de la mayoria de los
clientes fueron que preferian llegar en taxi o a pie por lo incomodo de maniobrar
dentro del parqueo. Esto conlleva a que los aspectos relacionados con los espacios
fisicos donde se presta el servicio son muy relevantes para que el cliente tenga una
experiencia plena y satisfactoria con lo que estd demandando. La infraestructura es
otro de los elementos de la mezcla del marketing de servicio para asegurar la relacion

permanente ganar —ganar con los clientes.

Dentro del indice del Recurso Humano el indicador con mayor deficiencia fue el de si el
empleado consulta con el jefe antes de tomar una decision, por tanto los clientes
pueden percibir esta accion como falta de comunicacion entre las jerarquias o poco
empoderamiento de los empleados. Se debe mejorar esta deficiencia porque el recurso
humano es vital para la excelencia del servicio al cliente porque en muchos casos sélo
es necesario causar una vez la sensacién de rechazo o indiferencia en el cliente para
gue no vuelva nunca. Y para que la instituciéon funcione de mejor manera la
responsabilidad no estar solamente en los hombros del gerente, sino que éste debe
estar seguro de contar con ayuda y compartirad la recompensa y el crédito con los

demads empleados.

En cuanto a los procesos internos, los clientes estan muy satisfechos con los horarios
de atencién (8:00 a.m.- 4:30 p.m.) porque son mas amplios que los de la competencia y
esto les facilita realizar sus transacciones después de sus horas laborales. Ademas de
los horarios, los clientes se encuentran satisfechos con la rapidez de la atencién vy el
tiempo de espera en la fila, aunque son conscientes que eso varia de acuerdo a la fecha
en la que visiten la Caja. En cuanto a la cantidad de personal, son suficientes para la
prestacion de servicio. En cuanto al interés de los empleados por resolver las dudas,
esto se debe estandarizar, porque hubo clientes que notaron indiferencia cuando les
responden sus dudas, y un cliente perdonara un error si se le atiende correctamente y

se soluciona de forma eficaz pero es muy dificil que olvide una atencién poco
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profesional y mucho menos, si siente que se le ha tratado mal o como un objeto.
Ademas los clientes no estdn satisfechos porque no se les informa acerca de los pasos a
seguir para su transaccion y de los requisitos para realizarla, esto generé en ellos hacer
comparacion con otra institucion financiera (ACACYPAC de R.L.) en la que desde la
entrada les preguntan sobre su transaccion y les informan de los pasos a seguir. Esto se

puedo enmendar teniendo a una persona encargada de la recepcion.

Los aspectos comerciales es el que genera mayor insatisfacciéon en los clientes, y eso
debido a que les genera incomodidad que no les informan acerca de los nuevos
productos que ofrece la Caja y de que no se enteran de la dindmica para obtener un
promocional. En cuanto a los patrocinios, pocos clientes han visto presencia de la Caja
de Crédito en eventos como partidos de futbol y fiestas patronales. Esas deficiencias
pueden generar incertidumbre y una mala experiencia del cliente con el servicio al no
informarle con anticipacién los requisitos y pasos a seguir, porque se debe tomar en
cuenta que el cliente es coproductor del servicio. Y los patrocinios deben ser

cuidadosamente seleccionados para que cumplan su objetivo.

El indice de Imagen Corporativa se califica como satisfaccion media, lo que refleja que
los clientes estdn medianamente satisfechos con la confianza y transparencia que la
institucion y los empleados transmiten en la prestacién del servicio, con el beneficio y
desarrollo que brindan a la comunidad. Esto se puede mejorar mediante la

implementacién de un programa de Responsabilidad Social Empresarial.

De acuerdo a lo anterior para poder superar las deficiencias, se plantea a continuacion
un plan de mejora con sus respectivas actividades de ejecucidn que facilite en gran

medida el desarrollo de este.
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2. Objetivos.

General:

e Optimizar la satisfaccidon de los clientes en la Caja de Crédito, en las dreas que se

encuentran deficientes actualmente mediante un plan de mejora.

Especificos:

Obtener el compromiso de parte de la gerencia y junta directiva de la

institucion para respaldar el plan de mejora del servicio al cliente.

Proponer estrategias que sean viables que generen la excelencia del servicio al

cliente.

Detallar las actividades necesarias para implementar el plan que optimice la

calidad del servicio al cliente.
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3. Importancia de la propuesta de mejora.

Como resultado final de la auditoria de calidad en el servicio al cliente, realizada en la
Caja de Crédito Rural de Chalatenango, se presenta este plan de mejora. No sélo se
debe medir la situacién actual de la instituciéon y detectar fallas, sino que se debe

proponer algo que les permita superar las deficiencias de esta area.
Se justifica este plan por las razones siguientes:

e Se detecté insatisfaccién en los usuarios de la Caja de Crédito, al momento de
ser encuestados.

e Implementar mejoras les permitira brindar un servicio acorde a las expectativas
de los usuarios y esto es algo conveniente para el negocio, porque genera
clientes satisfechos.

e Alimplementar las mejoras recomendadas crecera la imagen y credibilidad de la
Caja de Crédito.

e Podrd competir mejor ante las demas financieras del municipio porque tendran
clientes convencidos a si mismos de que la institucién es la idonea por lo que
ofrece y porque los conoce bien.

e Las mejoras le ayudaran a fidelizar los clientes o cuando menos retener a su
cartera actual y esto provoca que las ventas se vuelvan mas frecuentes.

e Incrementar la aceptacion de sus productos financieros y por ende mas
rentabilidad.

e Menos gastos en acciones de marketing gracias a la buena calidad ofrecida,
provoca que el boca-a-boca haga su trabajo y al final acaben viniendo mas
clientes a la institucién gracias a nuestra reputacién, y con ello lograr nuevas
ventas.

e Un mejor ambiente de trabajo en la empresa, porque los empleados tendran la

sensacion de orgullo por pertenecer a una institucion que hace las cosas bien

94



hacia el exterior también esta reforzando su interior, ya que no hay presiones ni
miedos y aumenta la productividad.

e Menos quejas y reclamos y, en consecuencia, menores gastos ocasionados para
su solucién.

e Un mejor clima de trabajo interno, porque los empleados no estan presionados

por las continuas quejas de los clientes.

4. Desarrollo

La propuesta del plan, se ha dividié en dos partes: una descripcién de las deficiencias
encontradas y el esquema del plan de mejora en el que se sintetizan los aspectos mas

relevantes, para luego explicar a detalle las siguientes areas:

o Indice: que corresponde al drea evaluada en la auditoria del servicio.

o Deficiencia encontrada: se describe en forma sintética la situacién que, de
acuerdo a los resultados, genera insatisfacciéon en los clientes de la Caja de
Crédito.

o Tiempo para la mejora: corresponde a la duracion para la implementacién de la
mejora.

o Responsable: especifica al empleado que se encargara de ejecutar la mejora.

o Objetivo: se describe los resultados finales que se pretende lograr.

o Estrategias: consiste en determinar como se superara la deficiencia.

o Actividades a ejecutar: se puntualiza aquellas actividades que contribuiran con
mayor efectividad al logro de los resultados esperados.

o Recursos: se detallan los materiales que serdn necesarios en la implementacion

de la estrategia.
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4.1 Determinacion de las areas con deficiencias.

e Parqueo con drea reducida, segun la demanda.

Actualmente el parqueo sélo tiene espacio para diez vehiculos, pero solamente ocho
son habilitados para los clientes mientras que los otros dos son ocupados por vehiculos
de la institucidn. Los clientes se mostraron insatisfechos con este aspecto porque
deben dejar su automovil estacionado en la calle o prefieren llegar en taxi debido al

poco espacio y a la dificultad de maniobrar dentro de este.

e Deficiencia en el nivel de conocimiento de los empleados acerca de los

productos, asi como de la falta de empoderamiento, agilidad y empatia.

No existe igualdad en la preparacién y nivel de conocimiento de todo el recurso
humano porque los clientes manifestaron que no eran informados con frecuencia
acerca de los nuevos productos y servicios que ofrece la institucién, y que notaban que
el empleado preguntaba con mucha frecuencia a su jefe inmediato antes de tomar una
decisidn, y esto los clientes lo perciben como poca comunicacién y preparaciéon dentro
de la entidad y provoca insatisfaccién en ellos. Algunos clientes también manifestaron
percibir poca empatia y rapidez cuando son atendidos, y estos aspectos se pueden

mejorar a través de capacitaciones especializadas.

e Las areas de la Caja de Crédito no son funcionales.

De acuerdo a la investigacion realizada, los clientes no perciben amplitud en las
instalaciones porque al momento de entrar se puede observar toda la institucion, y
cuando existe mucha demanda, la fila que se hace en las Cajas interrumpe el paso hacia

el area de los Ejecutivos de Venta.
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e Lafalta de comunicacién de los nuevos productos y servicios de la institucion.

La mayoria de clientes manifestaban no estar enterados acerca de los nuevos
productos y servicios que ofrece la institucidon y esto es por falta de conocimiento y
preparacion de los cajeros que impide que haya comunicacién y dnimos de hacer sentir
al cliente actual que es importante para la instituciéon y que éste se entere de que

existen productos y servicios que lograran su satisfaccion.

e La falta de relaciones publicas no permite a la institucién darse a conocer con el

mercado potencial.

En la actualidad la falta de patrocinios dificulta que la institucion se dé a conocer a los
diferentes segmentos del mercado potencial, esto debido a que lo realizan muy pocas
veces en actividades como: eventos religiosos, fiestas patronales y otros. Porque en los
casos en que se han realizado, los apoyos dados no se han hecho publicos a la
comunidad, por lo tanto las personas ignoran el apoyo que esta les brinda; y esto

mercadolégicamente no abona en la imagen institucional.

e La falta de promociones disminuye el interés de los clientes por visitar la Caja de

Crédito.

Las promociones son oportunidades para ganar clientes y para mantener motivados a
los actuales, por esta razon la institucidn debe de incrementar ain mas sus actividades
promocionales para que todos sus clientes se sientan aun mas satisfechos por los
servicios que se les brinda y de esta forma incentivarlos para que visiten con mayor

frecuencia la Caja de Crédito y demanden sus productos.
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e Los clientes no estan informados acerca de los pasos a seguir o la documentacién

necesaria, lo que provoca molestia en la prestacion del servicio ofrecido.

Actualmente la institucién no cuenta con una persona designada en la recepcién que
se encuentre dando la bienvenida a todos sus clientes y ofreciéndoles ayuda en los
respectivos procesos que van a realizar, esto representa una desventaja a la hora de
competir con otras instituciones financieras de Chalatenango, debido a que los clientes
comparan los diferentes tratos que se les ofrece, la Caja de Crédito debe de poner
mucha atencién porque la primera impresidon que la persona tiene es la que lo hace

regresar o no, es por ello que se tiene que designar a un empleado.

e Los clientes no perciben que la institucién realiza actividades de Responsabilidad

Social Empresarial.

La Caja de Crédito se caracteriza por ser una institucién socialmente responsable, pero
dado los resultados de la investigacion los clientes no opinan lo mismo, debido a que la

poblacién no percibe la Responsabilidad Social Empresarial de la institucién.

Habra que hacer un programa de divulgacidn sobre las obras sociales de beneficio a la

comunidad para cambiar la percepcion actual.
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4.2  Esquema del plan.

Indicador

Infraestructura

Recurso humano

Aspectos
comerciales

Procesos internos

Imagen
corporativa

Deficiencia

\

Parqueo con drea reducida segun
la demanda.

La distribucion de las areas de
atencion al cliente no son
funcionales.

Deficiencia en el nivel de
conocimiento de los cajeros
acerca de los productos.

Deficiencia en habilidades
empoderamiento, agilidad y
empatia.

Falta de comunicacion de los
nuevos productos.

Falta de publicidad o divulgacion
de los patrocinios efectuados a
eventos de la comunidad
chalateca.

La falta de promociones

disminuye el interés de los
clientes por visitar la Caja de
Crédito.

Los clientes no estan informados
acerca de los pasos a seguir o la
documentacion necesaria para la
realizacion de sus transacciones.

La imagen corporativa de la
— institucidon no esta generando
confianza y aceptacién de los
clientes.

Estrategia

\/

= Estudio de factibilidad.

> Readecuacion de las areas
internas.

Evaluacion del desempefio
de los empleados.

> Llevar a cabo acciones BTL y
ATI

Marketing de eventos y

Los clientes no perciben que la
institucion realiza actividades de
responsabilidad social
— P ‘
empresarial.
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patrocinios.
> Seleccionar y obsequiar
articulos promocionales.
Capacitar y contratar a un
> ejecutivo de pista.
Realizar un andlisis de los
procesos de atencidn al cliente.
Realizar campafias de
> imagen de marca.
Crear un programa de
==p  Responsabilidad Social

Empresarial.



indice de Infraestructura.

El entorno fisico del servicio es fundamental para determinar la forma en que los
clientes perciben la imagen y posicionamiento de una institucién. Debido a que a
menudo es dificil evaluar la calidad del servicio de manera objetiva, los clientes utilizan
el entorno como una importante sefal de calidad. Una infraestructura bien disefiada
hace que los clientes se sientan bien e incrementa su satisfaccion ademas de que
aumenta la productividad de las actividades que se realizan en la institucion, es por eso
gue a continuacidn se presentan las estrategias de este indice, con el que se espera

superar las deficiencias encontradas.

Propuesta de mejora 1:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Infraestructura. o Parqueo con area reducida, segun,
la demanda.

Tiempo para toda la mejora: a discrecion de la | Responsable de esta mejora: Gerente

gerencia. financiero de sucursal.

Objetivo:

Lograr que los clientes tengan una mejor opciéon de aparcamiento para sus vehiculos y su
comodidad.

Estrategia: Estudio de factibilidad para ampliar la capacidad del parqueo.

Para lograr el objetivo anterior se plantea como estrategia que la institucion elabore un
estudio de factibilidad en la que se detallen los resultados mercadolégicos, técnicos,
econémicos vy financieros de la inversion, en este caso de la compra de un terreno

aledaiio o el alquiler de este y adecuarlo a las necesidades de los clientes.
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Recursos que se utilizaran para esta mejora:

Para llevar a cabo la estrategia se debe contar con el estudio de factibilidad, el terreno
aledafio que se alquilard o comprara y los recursos econdmicos necesarios para la

inversion.

Propuesta de mejora 2:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Infraestructura. o La distribucion de dreas para la atencién al
cliente no son funcionales.

Tiempo para toda la mejora: a | Responsable de esta mejora: Gerente general y

discrecidn de la gerencia. junta directiva.

Objetivo de esta mejora:

Mejorar la funcionalidad de las areas internas para incrementar la comodidad de los clientes al

momento de visitar las instalaciones de la Caja de Crédito.

Estrategia: Readecuacidn de las dreas internas de la institucidn.

La distribucién del espacio se refiere al plan de asignaciéon de espacios en el piso, el
tamafio y la forma del mobiliario, la forma en la que se ordena. En la funcionalidad se
aprecia la capacidad que tiene para facilitar el desempefio de las transacciones del

servicio.

Debido a lo anterior, para superar esta deficiencia se debe realizar una readecuacién de
las areas internas de la institucidn basada en un disefio arquitectdnico simple y
elegante (minimalista) esto porque el minimalismo le da gran importancia al espacio,
que es lo que desea aprovechar para hacer mas funcional y cdmodo el area de cajas,
sin que esta interfiera en el desarrollo de las transacciones del area de ejecutivos de
ventas, puesto que los entornos de servicio deben cumplir propdsitos especificos y

necesidades de los clientes, porque esto crea el panorama visual para la prestacion vy el
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consumo del servicio que determinan la facilidad del uso y la posibilidad de atender

bien a los clientes en el establecimiento y crearles un estado de animo positivo.

Para el desarrollo de la estrategia se debe realizar un proceso de cotizaciones de
empresas dedicadas a la arquitectura o disefio de interiores y luego evaluarlas
tomando como pardmetros: precios, tiempo de entrega, calidad del disefio, calidad de
materiales y de mano de obra. Con base en lo anterior el gerente general entregara el
informe final a la junta directiva y ellos tomaran la decisiéon de cudl compaiiia realizard

el trabajo.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta.

e Requerir cotizaciones a proveedores expertos y confiables.

e Evaluar las diferentes cotizaciones tomando como pardmetros: precios, tiempo
de entrega, calidad del diseno, calidad de materiales y de mano de obra.

e El disefio minimalista debe incluir: estructuras sencillas, sobrias, colores neutrales
y solo resaltar los colores caracteristicos de la Caja de Crédito en un area
especifica.

e Elarquitecto debe de presentar ante junta directiva una variedad de disefios.

e La ubicacidn de los departamentos se tiene que evaluar con anticipacion para
eliminar cualquier incomodidad para el cliente.

e Se recomienda que la oficina del gerente general se encuentre visible para que
transmita confianza al publico.

e Supervisar el avance de la obra diariamente.

e Realizar una inauguracién de las nuevas instalaciones, invitando a todos sus

socios.
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Recursos que se utilizaradn para el desarrollo de la remodelacidn:

Para poder hacer las mejoras tendran que realizar diversas cotizaciones en las que ira
detallado los costos especificos de acuerdo a la remodelacién y a los materiales que se

ocuparan.
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indice de Recurso humano.

La calidad del personal de una empresa, en especial los que estdn en el puesto de
atencidén con el cliente, deben brindar un servicio excepcional que incida notoriamente
al éxito de la institucion. Esto requiere que gente adecuada, con la combinacién
correcta de conocimientos y habilidades, se encuentre en el lugar y en el momento
adecuados para desempefiar el trabajo necesario, es por eso que hacer una evaluacion
de su desempeno es necesario para desarrollar capacitaciones que refuercen las areas

en las que son deficientes.

Propuesta de mejora 3:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Recurso humano. o Deficiencia en el nivel de conocimiento de
los cajeros acerca de los productos, asi
como de la falta de empoderamiento,
agilidad y empatia.

Tiempo para toda la mejora: a discrecion de | Responsable de esta mejora: Gerente general.
la gerencia.
Objetivo:
Lograr la excelencia en el desempeiio de los empleados de contacto con el cliente, para que
éstos perciban su empatia y empoderamiento.

Estrategia: Evaluacion del desempeio para conocer las dareas en las que estan

deficientes.

Antes de desarrollar un programa de capacitaciones se debe hacer un instrumento que
evalle el desempefio de los cajeros para identificar las areas en que cada uno debe ser
reforzado. Porque la disposicion del empleado seleccionado para recibir el programa
de capacitaciones, produce resultados sobresalientes en su desempefio laboral, es por
eso que debe aprender sobre los productos que la institucidon ofrece para que este

responda con veracidad a las inquietudes que el cliente tenga, también debe de ser
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capaz de explicar las caracteristicas del producto de forma efectiva y tener la capacidad

de la toma de decisiones.

Para lograr esta mejora se necesita contratar a un experto externo en entrenamiento
de recurso humano o que el gerente general imparta las capacitaciones. Lo que se
pretende lograr es que los clientes sean atendidos satisfactoriamente brinddndoles
informacién certera de los productos y servicios de la institucién para que sientan que
son importantes para la institucién, otro logro es que los empleados estardn mas

preparados al momento de responder o solucionar algun problema que se presente.

Lo primero que se debe hacer para desarrollar esta estrategia es decidir si se contrata a
alguien externo o el gerente imparta las capacitaciones. En el caso de contratar a
alguien externo deben cotizar con empresas capacitadoras, definir los temas e informar
a los cajeros los horarios y fechas en los que serdn impartidas las capacitaciones.
Ademas de lo anterior se debe crear un mecanismo de control que ayude a medir los

resultados de los nuevos conocimientos adquiridos.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e Los temas del programa de capacitacion sugeridos son: empoderamiento,
atencién al cliente, habilidades interpersonales y conocimiento de los
productos.

e Notificar a los empleados seleccionados que participaran en la capacitacion.

e Disefiar un cronograma que no afecte las operaciones cotidianas de los
empleados seleccionados y que no afecte los horarios de atenciéon de los
clientes.

e Contratar a un capacitador que sea dinamico, interactivo y que transmita

confianza para consultarle alguna duda.
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e Disefiar una guia de actividades que contribuya al desarrollo de las
capacitaciones.

e Seleccionar un espacio idoneo para la ejecucion de las capacitaciones.

e Tener a su disposicion los recursos necesarios para que no haya interferencia en
el transcurso de la capacitacién.

e Realizar una evaluacién trimestral para medir el progreso que tienen los

empleados.

Recursos que se utilizaran para el desarrollo de las capacitaciones:

Esta actividad se realizara en la sala de reuniones debido a que es amplio y el mas
idéneo porque no tendrd ningln gasto extra la utilizacién de este. El capacitador, que
puede ser el Gerente Administrativo o un profesional externo. El material de apoyo
para desarrollar las capacitaciones serdn un proyector multimedia y una laptop, esto
para facilitar la difusiéon de la informacion, asi también la papeleria y lapiceros para
gue los empleados puedan realizar los apuntes necesarios y sera preciso disponer de

refrigerios para el personal seleccionado.
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Indice sobre Aspectos Comerciales.

Dentro del Marketing Mix tradicional se encuentra la P de Promocion en la que se
realiza la labor de integracién de las comunicaciones de Marketing, que son los medios
por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar, de forma directa o
indirectamente, a los consumidores acerca de los productos que ofrecen. A pesar de
que la publicidad suele ser el elemento primordial en un programa de comunicaciones
de marketing, no es el Unico elemento y ni siquiera el mas importante; la flexibilidad de
las comunicaciones del marketing depende en parte del objetivo que quiere lograr la
institucion, es por eso que para mejorar el desempefio del indice de Aspectos

Comerciales se han elegido tres formas de promocién:

o Marketing de eventos y patrocinios.

o Llevar a cabo acciones Above The Line (ATL) que significa sobre la linea y Below
The Line (BTL) que es bajo la linea.

o Seleccionar y obsequiar articulos promocionales que vuelvan atractiva la oferta

de productos de la Caja de Crédito.

Propuesta de mejora 4:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Aspectos comerciales. o La falta de comunicacion de los nuevos
productos y servicios de la institucion.

o La falta de publicidad o divulgacion de
patrocinios efectuados a eventos de la
comunidad chalateca no ayuda para que la
Caja de Crédito mejore su imagen ante los
clientes.

o La falta de rifas disminuye el interés de los
clientes por visitar la Caja de Crédito.

Tiempo para toda la mejora: a discrecién | Responsable de esta mejora: Gerente general y

de la gerencia. gerente de negocios.
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Objetivo de esta mejora:
Implementar un Plan de Comunicacién que permita publicitar los nuevos productos y servicios
y mejorar la percepcion que tienen los clientes de la institucion.

Estrategia 1: Llevar a cabo acciones ATL y BTL.

Este tipo de marketing promueve un bien o un servicio no solo comunicando sus
caracteristicas y beneficios, sino también lo vincula con experiencias Unicas e
interesantes. Un analista de marketing describe asi este concepto: “La idea no es
vender algo, sino demostrar cémo una marca puede enriquecer la vida del cliente”

(Lane Keller, Kevin “Administracién Estratégica de Marca” 3ra edicién)

Con base en lo anterior se propone que la institucion desarrolle actividades BTL y ATL
qgue involucren al cliente con los beneficios que obtendrian al utilizar los servicios
financieros de la Caja de Crédito. Esta técnica publicitaria, Below The Line, mas
conocida por su sigla BTL, consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacion
para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos. Se vale de medios tales
como el merchandising, los eventos, los medios de difusién no convencionales,
promociones, mercadeo directo, redes sociales, acciones en puntos de venta,
desarrollo web, marketing directo, acciones en via publica, y otros. Suele ser el
complemento de campafias en medios de comunicacidon masivo o tradicional, medios
locales de televisidon, prensa y radio, denominadas Above The Line, también conocido

por sus siglas ATL.

Para lograr esta mejora se tiene que elaborar un plan de comunicacién adecuado para
informarle a los clientes acerca de todos los productos y servicios que ofrece la
institucion, esta es una estrategia competitiva, la institucion crea experiencias con el
cliente y de esta manera influyen en la decision de regresar y tener un excelente

servicio o de nunca volver y consumir lo que ofrecen. Para esto se tienen que realizar
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una reunién con el gerente general, gerente financiero y junta directiva para elaborar
el plan de medios segun su presupuesto, asesorarse con empresas publicitarias, en
caso que no haya la persona ideal para desarrollar la campafia, realizar cotizaciones con
los diferentes medios locales a utilizar, decidir qué medios ATL y BTL se utilizaran,
tomar la decision de la informacién a divulgar, disefiar un cronograma de ejecucion de
las actividades, ejecutar el plan de medios y medir el impacto del plan de

comunicaciones.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e Junta Directiva debe decidir si se ejecuta el plan de medios.

e Seleccionar una agencia publicitaria.

e Decidir qué mensaje se desea difundir.

e Revisar la propuesta de la agencia y decidir si aprobarla o no.

e Las formas de promocidon que se deben de incluir son: BTL que contienen
acciones en puntos de venta, desarrollo web, marketing directo, acciones en via
publica, y otros, asi como las ATL en los medios locales de televisién y radio.

e Los medios que se escojan deben de cumplir las funciones de informar,
persuadir y servir de recordatorio para los clientes actuales y potenciales.

e Crear y diseiiar una pagina web donde se muestre los productos, la filosofia,
beneficios y ubicacién de la institucion, esta tiene que ser actualizada
constantemente.

e Estas acciones deben de realizarse constantemente para poder obtener
resultados favorables.

e Definir las fechas de inicio y finalizacion.

e Delegar a un empleado que controle que las pautas son transmitidas en los

horarios pactados.
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Recursos que se utilizaran para el desarrollo de plan de medios:

Para la ejecucién de esta estrategia se necesitard de la utilizacion de proyector
multimedia y laptop esto debido a que se necesitan realizar diversas reuniones para
poder clasificar los medios publicitarios con el comité designado, la gerencia y junta
directiva, esta ultima es quién tomara la decision final para poder ejecutar lo pactado.
Algunos de los medios que se podran tomar en cuenta son los BTL, estos incluyen

acciones en puntos de ventas, pagina web, marketing directo en via publica y otros.

Estrategia 2: Marketing de eventos y patrocinios.

Este tipo de promocidén es un patrocinio publico de eventos o actividades relacionadas

con los deportes, el arte, el entretenimiento o las causas sociales.

La eleccion de oportunidades de patrocinio contribuye a que la imagen corporativa de
la Caja de Crédito mejore, porque es un tipo de publicidad persuasiva y un medio para
mejorar la percepciéon de que la institucidn se identifica con causas nobles de la
comunidad, con esto se espera que los clientes reconozcan el patrocinio y prefieran a

la institucion en posteriores elecciones de crédito u otros servicios financieros.

Para que esta actividad cumpla su funcidn, se deben tener lineamientos al elegir los
eventos, porque estos deben cubrir los objetivos del marketing y la estrategia de
comunicacion definidos para la Caja de Crédito. Es decir, la audiencia a la que va
dirigido el evento debe ser la misma que su mercado objetivo (micro, pequefio y
mediano empresario segun su mision). Ademas el evento debe crear suficiente
conciencia, poseer la imagen deseada y ser capaz de crear los efectos deseados en ese

mercado objetivo.
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Para lograr esta mejora se deben buscar eventos idoneos a patrocinar, acordes a los
valores institucionales, y que estos se difundan. Porque el patrocinio es un darea clave
de crecimiento y una poderosa herramienta de branding porque se logra un mayor

contacto y acceso a la audiencia y asi promover la imagen de la Caja de Crédito.

Para ejecutar lo anterior el gerente de negocios debe de informarse acerca de todos los
eventos a realizarse en el departamento. Si las actividades no se adecuan al propdsito
gue se quiere lograr, el gerente puede proponer eventos que sean realizados vy
patrocinados exclusivamente por la institucion. Debe de entregar un informe al gerente
general y éste seleccionara los diferentes eventos que se adecuen a la imagen de la

institucion y es Junta Directiva quienes tomaran la decision final.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e El gerente de negocios debe de investigar sobre todas las actividades locales
que se realizan.

e Entre las actividades que se pueden patrocinar se encuentran: el apoyo a las
fiestas patronales de la ciudad, patrocinio de uniforme y torneos de futbol,
donar basureros a los centros escolares, prestacion de canopys y otros

e Los eventos que pueden crear son Torneos de futbol entre los clientes, loterias,
bingo, y otros.

e Que sea visible el logo y nombre de la institucién.

e La principal motivacion para emprender acciones de patrocinio son: la
responsabilidad social, la reputacién corporativa, las relaciones con el entorno,
el posicionamiento y la imagen corporativa.

e El gerente de negocios debe presentar al gerente general un informe completo

de las actividades.
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e Junta directiva tomard la decision de cuales actividades son las idéneas a

patrocinar.

Recursos que se utilizaran para el desarrollo de las relaciones publicas:

Contar con un presupuesto destinado a patrocinios, ademas para el desarrollo de esta
estrategia se debe de realizar una clasificacion de los eventos a patrocinar, de esta
manera se podrd saber cuadles serian los recursos que se necesitarian comprar o

alquilar.

Estrategia 3: Seleccionar y obsequiar articulos promocionales que vuelvan atractiva la

oferta de los productos de la Caja de Crédito.

La promocidn de ventas es una expresion general de los elementos de la promocién
qgue no figuran en la publicidad, ventas personales o publicidad gratuita. La promocion
de ventas dirigida a los consumidores abarca actividades como cupones, bonos, correo

directo, premios, concursos y rifas y otros.

Por las caracteristicas del servicio financiero de la Caja de Crédito, en las que los
clientes son socios, pueden disefiar un programa anual de rifas para premiarlos con
electrodomésticos o aparatos tecnoldgicos para despertar el interés y entusiasmar a los

clientes en el lanzamiento de un nuevo servicio o como premio por su preferencia.

El gerente de negocios disefiara un programa de rifas asi como las condiciones de
participaciéon a las actividades, tiene que realizar una seleccidon detallada de los
articulos que se utilizardan tomando en cuenta que sean funcionales para todos los
clientes, estos pueden ser electrodomésticos y tecnoldgicos por ejemplo tabletas,

celulares, laptops minis y otros. El gerente tendra que realizar un informe al gerente
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general y este Ultimo se lo proporcionard a junta directiva para que tomen la decisién

final.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e Seleccionar los articulos del sorteo procurando que sean electrodomésticos o
aparatos tecnoldgicos.

e Adquirir los articulos.

e Establecer bases de competencia procurando que incluyan diferentes
segmentos de clientes en el sorteo.

e Programar las fechas del sorteo.

e Informar por diferentes medios de comunicacién como: Flyers, banners,
perifoneo en las calles y radio los diferentes sorteos a realizarse.

e Las promociones de ventas deben incluirse en los planes de promocién de la

empresa, junto a la publicidad y las ventas personales.

Recursos que se utilizaran para el desarrollo de las rifas:

Se utilizaran Flyers en los que se mostrara informacién y las imagenes de los posibles
articulos de la rifa. El perifoneo se hara por las principales calles de la ciudad de
Chalate, los banners informativos se colocaran en la instalacién, en la plaza y en el

mercado municipal.
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indice de Procesos internos.

Los procesos internos deben de estar eficientemente disefiados para atender las
necesidades de los clientes, las impresiones iniciales, durante o después de la
prestacion del servicio pueden llegar a satisfacerlos de manera permanente, porque en
el diseno de los servicios la participacién del cliente es de mucha importancia, por
tanto contar con un empleado que lo reciba y brinde la informacién requerida en
cuanto a los pasos a seguir para realizar sus transacciones genera una mejor

satisfaccion.

Propuesta de mejora 5:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Procesos internos. o Los clientes no estan informados acerca de
los pasos a seguir o la documentacidn
necesaria para la realizacion de sus
transacciones, lo que provoca molestias en
la prestacion del servicio ofrecido.

Tiempo para toda la mejora: Serd de forma | Responsable de esta mejora: Gerente
permanente. administrativo.

Objetivo de esta mejora:

Mejorar el proceso de atencidn al cliente para evitar quejas acerca de los productos y servicios.

Estrategia 1: Capacitar y contratar a un Ejecutivo de Pista.

Delegar a un empleado que cumpla la funcién de Ejecutivo de Pista para que indique a
los clientes los procesos y la informacién necesaria para su transaccidén, esto generara
tranquilidad en los clientes porque tendran informacidon precisa de como realizar su
transaccién. Esto es un elemento clave al momento de transmitir una primera
impresiéon de la institucién, debido a que el cliente percibe el tipo de relacién que
tendra con la empresa porque su funcién principal consistira en proporcionar todo tipo

de informacién y asistencia a quienes visitan la institucidn.
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Estrategia 2: Realizar un analisis de los procesos de atencion al cliente.

Analizar los procesos existentes en la institucién ayudara a la rapidez y a la agilidad en
la obtencidn de préstamos y otros servicios financieros que demanden las personas.
Actualmente los clientes no solo invierten dinero sino que también esfuerzo fisico,
mental y emocional por tal razédn es necesario el disefio de procesos mas cortos,

rapidos y eficientes.

El gerente administrativo tiene que capacitar a todos los cajeros sobre la atencién al
cliente, los productos y servicios que ofrece la institucién, asi como los pasos y los
requisitos que se deben cumplir, debe de seleccionar al empleado idéneo y ubicarlo en

la entrada principal de la institucién para que este pueda dar la informacién necesaria.

Tendra también la responsabilidad de realizar un analisis de los procesos internos de la

atencidn al cliente, para poder agilizar ain mas los tramites de todas las personas.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta.

e El| gerente administrativo debe seleccionar al empleado idéneo que tenga
habilidades, estilo, personalidad jovial y proactivo.

e Informar al empleado seleccionado sobre su nuevo cargo.

e En el drea asignada el empleado debe de tener todos los materiales a su
disposicion por ejemplo: brochure, Flyers, informacion de cada transaccion.

e Controlar periédicamente la labor que estéa realizando el empleado a través de
cuestionarios cortos a los clientes, para conocer si su labor estd siendo util.

e Este cargo puede ser rotativo entre todos los cajeros, pero esto debe ser

decision del Gerente Administrativo.
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Recursos que se utilizaran para el desarrollo de las capacitaciones:

Se necesitard un proyector multimedia y laptop, esto para facilitar el entendimiento de
todos los participantes, la papeleria es muy importante para que los empleados
seleccionados puedan escribir los puntos importantes y la persona que impartira la
capacitacién serd el gerente administrativo debido a que él es el indicado para dicha

capacitacion.
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Indice de Imagen corporativa.

Un aspecto de vital importancia es la imagen de marca, porque esta es la percepcién
gue los clientes tienen y que se refleja en las asociaciones con la marca que éstos
conservan en su memoria. La asociacidon de marca son aquellos atributos y beneficios
especificos que los clientes atribuyen a la institucién. Por tanto, establecer una imagen
positiva en la memoria del cliente va de la mano con la creaciéon de una conciencia de

marca para construir su valor basado en el cliente.

Crear conciencia de marca significa aumentar la fidelidad del cliente, esta a través de la
exposicién repetida, es decir, cuanto mas “experimente” la persona con la marca al
verla, oirla o pensar en ella, mas probables sera que la registre con mayor intensidad en
la memoria. Por tanto, cualquier cosa que haga que los clientes experimenten el

nombre, eslogan, simbolo, logotipo de la institucién, puede aumentar su fidelidad.
Por lo anterior, se proponen implementar como estrategias:

o Campafas de imagen corporativa y

o Programa de Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

Propuesta de mejora 6:

indice Evaluado: Deficiencia encontrada:

Imagen corporativa. o La imagen corporativa de la institucién no
esta fortalecida adecuadamente.

o Los clientes no perciben que la institucidn
realiza actividades de responsabilidad
social empresarial.

Tiempo para toda la mejora: Anual. Responsable de esta mejora: Gerente general y

junta directiva.

Objetivo de esta mejora:
Implementar un programa de fidelizacién utilizando las herramientas de posicionamiento y de
responsabilidad social empresarial.
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Estrategia 1: Campaias de imagen de marca.

Realizar campafias de imagen de marca como reactivacién de marca y street marketing
para generar experiencias memorables en los clientes y que perciban los valores que

rigen a la institucion.

Esta estrategia es ideal para empresas que quieran crear una gran impresion sin gastar
demasiado y al mismo tiempo pueden promover servicios. Esto a través de acciones
publicitarias y comunicativas que incluyan folletos, demostraciones, animaciones,
juegos, estructuras inflables, publicidad exterior, presentada de manera original, en un
lenguaje alternativo y provocando una reaccién emocional y conseguir la atencién de
los clientes y transmitir el mensaje positivo de proximidad y de simpatia que mejore la
imagen de la Caja de Crédito. Para lograrlo se deben identificar los lugares publicos

concurridos, como la plaza central del municipio, el mercado, y otros.

El gerente general debe encontrar actividades de reactivacién de marca, se tiene que
reunir con junta directiva para proponer estrategias de posicionamiento enfocadas en
las actividades de reactivacidon de marca y junta tendrd que tomar la decisiéon final a

ejecutar.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e Las campafias de imagen de marca deben ser realizadas en lugares muy
concurridos como la plaza de la ciudad, en el mercado y otros.

e Se pueden realizar actividades sobre cémo utilizar el cajero automatico para los
clientes mayores y transmitirle que es tomado en cuenta e importante para la
institucion.

e Realizar acciones de activaciones de marca en los principales municipios de

Chalatenango para enfatizar que parte de su mercado es el sector agropecuario.
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Recursos necesarios para la imagen corporativa:

Proyector multimedia, laptop para poder facilitar las diferentes reuniones para el
desarrollo de la actividad, papeleria y los articulos necesarios dependiendo del evento

a realizarse, por ejemplo: inflables, bocinas, folletos, canopys, y otros.

Estrategia 2: Programa de responsabilidad social empresarial.

Esto crea en el cliente percepciones de una institucién que contribuye a los programas
sociales, apoya las actividades artisticas y sociales, y en general intenta mejorar el
bienestar de la sociedad en su conjunto. Esto puede provocar en los clientes pensar
que una institucién que contribuye y que estd dispuesta a invertir en causas sociales,

se preocupa mas por sus clientes y es mas confiable que otras instituciones.

Otro de los beneficios es que crea un sentido de comunidad, porque una causa bien
elegida puede provocar que sus clientes y empleados se involucren y asi establecer
relaciones entre si y que compartan experiencias con clientes potenciales, y asi los
clientes y empleados pueden convertirse en embajadores de la institucion que ayudan

a comunicar su mensaje y fortalecer los lazos de la institucidén con la comunidad.

Por lo anterior, es necesario crear un programa de Responsabilidad Social Empresarial,
gue proporcione herramientas que no solo ayuden a mejorar su imagen corporativa,
sino también que ayude a los empleados de la Caja de Crédito a mantener una estrecha
relacion con sus clientes, a través del apoyo a la comunidad. La institucidn puede
brindar la oportunidad a sus empleados de participar en actividades que tengan algun
beneficio para su entorno y puede otorgar incentivos a aquellos que se identifiquen
con este tipo de causas. Puede identificar necesidades de la comunidad que puedan

ser solucionadas con algunas campafias.
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El gerente general debe de asistir a congresos, seminarios o capacitaciones que traten
de la responsabilidad social empresarial, este debe de realizar un informe en el que
indique que acciones se llevaran a cabo y presentarlo ante junta directiva para que

estos puedan tomar la decision final de la implementacidn del programa.

Actividades a ejecutar para lograr la estrategia propuesta:

e Las actividades que se pueden llevas a cabo son: proporcionar informacién por
medio de programas educativos a los clientes que posee la Caja de Crédito en
temas de salud, financieros y otros.

e Otra actividad puede ser estimular acciones beneficiosas para la sociedad como
motivar al mayor nimero posible de clientes a participar en una campafa de
limpieza en una zona especifica de Chalatenango.

e Las estrategias del marketing social se deben de disefiar a largo plazo para que
los resultados no sean algo momentaneos y cumpla su objetivo de mejorar la
imagen de la institucién.

e Laresponsabilidad social empresarial también se enfoca en el drea interna de la
institucion, y esto puede ser mejora de las condiciones laborales (incluida la
seguridad y salud laboral) y de la satisfaccion en el trabajo, remuneracién justa
y responsable, apoyo econdmico para los trabajadores (por ejemplo: sistemas

de pensiones, préstamos sin interés).

Recursos necesarios para el programa de Responsabilidad Social Empresarial:

Papeleria, capacitaciones, seminarios o congreso, fondos para viaticos, elementos que

sean necesarios para la elaboracién de las diferentes actividades sociales.
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5.

Recomendaciones generales del plan de mejora.

10.

Crear un comité que realice una supervision constante de todas las actividades
que se tengan que realizar segun las estrategias planteadas.

Se recomienda que se realice la Auditoria de la Calidad del Servicio cada seis
meses para poder comparar los resultados anteriores con los actuales y de esta
manera saber si se pudo superar la deficiencia.

Se recomienda desarrollar las estrategias antes planteadas para poder superar
las deficiencias encontradas.

Listar y organizar las estrategias seguin la importancia que Junta Directiva y el
Gerente General le den a su implementacion.

Documentar y difundir el desarrollo de las estrategias, porque es necesario
garantizar que en el futuro no se cometan los errores iniciales.

Tomar muy en cuenta los tiempos por semana que se ha estipulado por mejora.
El presupuesto tiene que estar disefiado segun la situacién financiera de la
institucion.

Planificar cuidadosamente la ejecucién de cada mejora.

Constatar que los empleados que tengan que participar en las diferentes
capacitaciones asistan.

Se debe lograr que las herramientas implantadas sean interiorizadas por la

institucion para que sean utilizadas para mejorar su desempefio.
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Anexo 1

El Salvador: Participacion porcentual en
el PIB de los principales sectores de
actividad econémica
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Anexo 2

Tabulacion de la investigacion de Caja de Crédito Rural de Chalatenango.

o Tabulacion®®,

Género observado.

Objetivo: Conocer que género es el que mas visita a la Caja De Crédito.

Mujeres 53 39
Hombres 84 61
Total 137 100

W Mujeres

B Hombres

Comentario:

Segun los resultados obtenidos de la investigacion, la Caja de Crédito es mayormente

visitada por hombres que por mujeres.

** Base de datos anexo 3.



1. Ocupacion.

Objetivo: Conocer a que profesidn se dedican los clientes de la Caja de Crédito.

Estudiantes 27 20
Trabajadores 46 33
Comerciantes 64 47
Total 137 100

M Estudiantes
M Trabajadores

m Comerciantes

Comentario:

La Caja de Crédito es visitada por comerciantes, trabajadores y estudiantes, por tanto

estos debe de enfocar sus esfuerzos por mantenerlos activamente ocupando todos sus

productos y servicios.



2. Edad

Objetivo: Conocer a que rango de edad pertenecen los clientes de la institucién.

18-26 27 20
27-36 34 25
37-46 46 33
47-56 30 22
Total 137 100

m 18-26
m27-36
m37-46
m47-56

Comentario:

La institucidn es visitada por clientes de diferentes edades, asi como se puede mostrar
en el grafico anterior, debido a que no existe una clasificacion exclusiva que restrinja la

visita o el uso de los diferentes servicios que ofrece.



indice perceptivo

3. (Existe familiaridad, cordialidad, simpatia y disposicién durante todo el momento

que dura la prestacion del servicio?

Objetivo: Revelar si en el trato con el cliente existe familiaridad, cordialidad, simpatia y

disposicidon durante todo el momento que dura la prestacion del servicio.

Siempre 110 80

Casi siempre 19 14

Ocasionalmente 6 4

Nunca 2 2

Total 137 100
1% 2%

H Siempre
B Casi siempre
 Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

El 80% de los clientes siempre percibe familiaridad, cordialidad y simpatia en el trato
por parte de los empleados, el 14% casi siempre percibe esas caracteristicas en el trato.
El 4% lo percibe ocasionalmente. Esto refleja satisfaccidn en el trato con el cliente, pero

se debe aumentar ese nivel de percepcién.



4. (El empleado le ofrece atencidn individualizada y comprende sus necesidades

especificas?

Objetivo: Conocer si el empleado ofrece atencidn individualizada y comprende las

necesidades de cada cliente que visita la institucién.

Siempre 97 71
Casi siempre 27 20
Ocasionalmente 8 6
Nunca 5 3
Total 137 100

M Siempre
H Casi siempre
1 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

El 71% de los clientes percibe que el empleado le ofrece atencién individualizada y
comprende sus necesidades especificas, el 20% de los clientes perciben que casi
siempre lo hacen y el 6% que ocasionalmente. Esto refleja una deficiencia en el trato
con el cliente, porque se debe adaptar a cada uno y no mirarlos como homogéneos

porque cada cliente tiene necesidades especificas.



5. ¢laimagen que proyecta el empleado es de profesionalismo?

Objetivo: Evaluar si la percepcion del cliente con respecto a imagen que proyecta el

empleado es de profesionalismo.

‘Siempre 106 77
Casi siempre 23 17
Ocasionalmente 6 4
Nunca 2 2
Total 137 100

2%

H Siempre
M Casi siempre
1 Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

El 77% de los clientes consideran que el empleado siempre transmite profesionalismo,
el 17% percibe que casi siempre y el 4% que ocasionalmente. Esto refleja que se
necesita reforzar no solamente la apariencia del empleado sino también la forma en

que este le responde al cliente, porque éste inconscientemente lo esta evaluando.



indice de recurso humano

6. ¢Los empleados mantienen un trato respetuoso, cortés y paciente cada vez que

usted lo aborda?

Objetivo: Saber si los empleados tratan con respeto, cortesia y paciencia a los clientes

que lo abordan.

Siempre 129 94
Casi siempre 4 3
Ocasionalmente 4 3
Nunca 0 0
Total 137 100

M Siempre
H Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

El 94% de los clientes concuerdan en que el empleado siempre mantiene un trato
respetuoso, cortés y paciente cada vez lo aborda. Mientras que el 3% de los clientes
han notado ese comportamiento casi siempre u ocasionalmente.Lo que refleja

satisfaccion en los cliente por el trato que les brindan.



7. ¢élos empleados responden con seguridad a sus inquietudes con respecto al

servicio?

Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de los empleados con respecto a los

servicios que ofrece la institucion.

‘Siempre 98 72
Casi siempre 32 23
Ocasionalmente 7 5
Nunca 0 0
Total 137 100

0%

M Siempre
B Casi siempre
1 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

El 72% de los clientes perciben que los empleados siempre responden con seguridad a
sus inquietudes, mientras que el 23% percibe que casi siempre lo hacen y el 5% que
ocasionalmente. Lo que refleja que los empleados estan bien informados y capacitados

para responder las dudas mas frecuentes.



8. ¢iLos empleados consultan con el jefe antes de tomar una decision?

Objetivo: Conocer el nivel de empoderamiento que poseen los empleados de la Caja de

Crédito.
Siempre . 51 . 37
Casi siempre 34 25
Ocasionalmente 23 17
Nunca 29 21
Total 137 100
H Siempre
B Casi siempre
M Ocasionalmente
H Nunca
Comentario:

El 37% de los clientes han notado que el empleado siempre consulta con el jefe antes
de tomar una decision, el 25% ha notado que casi siempre consultan y el 17%
ocasionalmente. La cercania de los resultados podria deberse a que no todos los
empleados estdn capacitados para tomar una decisién importante, o no estdn

empoderados para decidir sin antes consultar con su jefe inmediato.



indice de infraestructura
9. ¢Eltamaiio del parqueo lo considera amplio y facil de maniobrar?

Objetivo: Evaluar las condiciones del parqueo con respecto a su tamano y facilidad de

maniobra.
Totalmente de acuerdo 57 42
Parcialmente de acuerdo 48 35
Parcialmente desacuerdo 17 12
Totalmente en desacuerdo 15 11
Total 137 100
B Totalmente de acuerdo
M Parcialmente de acuerdo
m Parcialmente desacuerdo
M Totalmente en
desacuerdo
Comentario:

El 42% de los clientes estan totalmente de acuerdo en la amplitud y la facilidad de
maniobrar del parqueo. El 35% esta parcialmente de acuerdo con la afirmacién, el 12%
estd parcialmente en desacuerdo y el 11% esta totalmente en desacuerdo. Esto refleja
cierta insatisfaccion de los clientes, quienes manifestaban que prefieren llegar en taxi

por lo estrecho del parqueo.



10. ¢las instalaciones internas de la institucion son cdmodas para recibir los servicios?

Objetivo: Evaluar si los clientes perciben que las instalaciones internas son cémodas

para recibir los servicios.

Totalmente de acuerdo 96 70

Parcialmente de acuerdo 29 21

Parcialmente desacuerdo 5 4

Totalmente en desacuerdo 7 5

Total 137 100
4%

M Totalmente de acuerdo
M Parcialmente de acuerdo
I Parcialmente desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Comentario:

El 70% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que las instalaciones internas son
comodas para recibir los servicios, el 21% estd parcialmente de acuerdo con la
afirmacion y el 5% esta totalmente en desacuerdo. Esto refleja cierta deficiencia en

como estan distribuidos los espacios dentro de la institucién.



11. ¢las instalaciones son higiénicas y agradables?

Objetivo: Evaluar el orden y aseo de las instalaciones de la Caja de Crédito.

Totalmente de acuerdo 118 86

Parcialmente de acuerdo 11

Parcialmente desacuerdo 4 3

Totalmente en desacuerdo 4 3

Total 137 100
3% 3%

B Totalmente de acuerdo
M Parcialmente de acuerdo
I Parcialmente desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Comentario:

El 86% de los clientes estd totalmente de acuerdo en que las instalaciones son
higiénicas y agradables, el 8% esta parcialmente de acuerdo mientras que el 3% esta
totalmente en desacuerdo. A pesar que la mayoria esta satisfecha debe reforzarse esta
area porque las instalaciones son importantes en la excelente experiencia del cliente

con el servicio.



12. ¢El espacio dentro de la institucidon para la prestacion del servicio es amplio?

Objetivo: Evaluar el tamaiio y la amplitud de las instalaciones.

Totalmente de acuerdo 59 43
Parcialmente de acuerdo 49 36
Parcialmente desacuerdo 23 17
Totalmente en desacuerdo 6 4

Total 137 100

M Totalmente de acuerdo
B Parcialmente de acuerdo
I Parcialmente desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Comentario:

El 43% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que el espacio dentro de la
institucion es amplio, el 36% esta parcialmente de acuerdo y el 17% esta parcialmente
en desacuerdo. Esto refleja que debe revisarse la forma en que estan distribuidas las

areas dentro de la institucidn, porque los clientes no perciben amplias las instalaciones.



13. ¢lLatemperatura y la iluminacion son agradables para su gusto?

Objetivo: Evaluar si los clientes se sienten satisfechos con la climatizaciéon de las

instalaciones de la institucion.

Totalmente de acuerdo 114 83
Parcialmente de acuerdo 8 6
Parcialmente desacuerdo 7

Totalmente en desacuerdo 8

Total 137 100

H Totalmente de acuerdo

M Parcialmente de acuerdo

 Parcialmente en
desacuerdo

H Ttotalmente en
desacuerdo

Comentario:

El 83% de los clientes estd totalmente de acuerdo en que la temperatura y la
iluminacién son agradables para su gusto, el 6% esta parcialmente de acuerdo y el otro

6% esta totalmente en desacuerdo.



14. ¢Se siente seguro dentro de las instalaciones de la Caja de Crédito?

Objetivo: Evaluar si los clientes se sienten seguros dentro de la institucién.

Totalmente de acuerdo 127 93

Parcialmente de acuerdo 6 4

Parcialmente desacuerdo 4 3

Totalmente en desacuerdo 0 0

Total 137 100
3% /0%

B Totalmente de acuerdo

M Parcialmente de acuerdo

= Parcialmente en
desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Comentario:

Con un 93% los clientes respondieron que si se sienten seguros cuando se encuentran

en las instalaciones de la Caja de Crédito y un 7% menciona no estar de acuerdo.



indice relacionado a la imagen corporativa

15. ¢lainstitucidn le transmite confianza y transparencia en la prestacion del servicio?

Objetivo: Conocer si los clientes perciben confianza y transparencia en la prestacion

del servicio que les brinda la institucién.

Siempre 116 85
Casi siempre 13 10
Ocasionalmente 6 4
Nunca 2 1
Total 137 100

1%

B Siempre
B Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Un 85% de los clientes respondieron que la Caja de Crédito siempre les ha trasmitido
confianza y transparencia, es por esa razén que tienen muchos afios de utilizar todos
los servicios que presta; con respecto al 1% son los clientes que generalmente se
encuentran en mora y no estan muy satisfechos del servicio prestado o la forma de

cobro que realizan.



16. ¢El comportamiento de los empleados le transmite confianza?

Objetivo: Conocer si el comportamiento de los empleados le transmite confianza a los

clientes de la Caja de Crédito.

‘Siempre 108 79
Casi siempre 24 17
Ocasionalmente 5 4
Nunca 0 0
Total 137 100

0%

H Siempre
m Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

El 79% de los clientes contestaron que el empleado siempre les transmite confianza
con respecto al tramite y el manejo de sus fondos, es por ello que visitan la Caja de

Crédito.



17. ¢élainstitucidn contribuye al desarrollo y beneficio de la comunidad?

Objetivo: Determinar si los clientes estan informados sobre las contribuciones sociales

que realiza la institucion.

Siempre 82 60
Casi siempre 41 30
Ocasionalmente 12 9
Nunca 2 1
Total 137 100

1%

H Siempre
B Casi siempre
1 Ocasionalmente

M Nunca

Comentario:

Un 60% de los clientes respondieron que la Caja de Crédito siempre ayuda al beneficio
y al desarrollo de la comunidad, ya que por medio de sus diferentes créditos y sus
cuotas accesibles las personas pueden convertirse en comerciantes, comprar sus casas

y poder superarse.



18. En una escala del 1 al 10 ¢en qué posicidn ubica a la Caja de Crédito con respecto a
los demas bancos de Chalatenango? Siendo 10 la calificacién mas alta y 1 la mas

baja.

Objetivo: Conocer en qué posicion estd ubicada en la mente de los clientes la Caja de
Crédito en comparacién a la competencia.

9 50 36
8 27 20
7 9 7
5 3 2
4 3 2
2 1 1
1 2 1
Total 137 100

2% 2% 1% 1%

%

m10

m9
m8
m7
m5
m4

m2

Comentario:

El 36% de las personas coincidieron que la Caja de Crédito en Chalatenango se
encuentra en la posicidn 9 con respecto a las otras instituciones y bancos; la razon
principal es porque en la Caja les otorgan préstamos mas rapidos y sus instalaciones

son agradables, por eso es una las primeras opciones como institucién financiera.



indice relacionado con aspectos comerciales
19. ¢Los empleados brindan informaciéon a todos sus clientes acerca de los nuevos

servicios que ofrece?

Objetivo: Determinar si los empleados informan a todos sus clientes sobre los nuevos

productos y servicios.

Siempre ' 67 ' 49
Casi siempre 40 29
Ocasionalmente 9 7

Nunca 21 15
Total 137 100

W Siempre
H Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Un 49% de los clientes respondieron que siempre les informan de los nuevos servicios
qgue ofrece la institucion y con un 15% respondieron que nunca, la razén principal es
porque no visitan cotidianamente la Caja de Crédito y no les pueden informar de los

nuevos servicios.



20. ¢En las instalaciones existe publicidad, folletos u otro tipo de documentos que

informen a los clientes los servicios que ofrecen?

Objetivo: Identificar si en la instalacion existe constantemente diversos elementos que

ayude a los clientes informarse sobre los servicios que ofrecen.

Siempre 74 54
Casi siempre 37 27
Ocasionalmente 11 8

Nunca 15 11
Total 137 100

H Siempre
B Casi siempre
M Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

El 54% de los clientes respondieron que siempre encuentran publicidad de los
diferentes productos que la institucién ofrece, pero con un 11% respondieron que
nunca encontraban nada, una de las razones es que los empleados no estan pendiente

en colocar los distintos tipos de folletos cuando estos se terminan.



21. ¢lainstitucion patrocina eventos frecuentemente para impulsar su imagen?

Objetivo: Conocer si los patrocinios que se realizan actualmente ayudan a impulsar la

imagen de la institucién ante sus clientes.

Siempre 43 31
Casi siempre 23 17
Ocasionalmente 31 23
Nunca 40 29
Total 137 100

M Siempre
H Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

El 31% los clientes respondieron que siempre se daban cuenta de patrocinios que se
realizaban a eventos deportivos y religiosos que se realizan en la localidad; mientras
gue un 29% respondieron que nunca se daban cuenta de las actividades que ellos

patrocinan.



22. ¢Alguna vez usted se ha dado cuenta de alguna promocién que realice la Caja de

Crédito?

Objetivo: Determinar si los clientes estdn informados acerca de todas las promociones

que realiza la institucidn en el transcurso del afio.

Siempre 59 43
Casi siempre 17 12
Ocasionalmente 19 14
Nunca 42 31
Total 137 100

H Siempre
B Casi siempre
1 Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

El 43% de los clientes respondieron que siempre se daban cuenta de las promociones
gue realiza la institucién ya sean rifas de articulos; con un 14% respondieron que

ocasionalmente.



23. ¢(Le gustan los promocionales que ofrece la Caja de Crédito? Ejemplo en la

apertura de cuenta, en realizar depdsitos a plazo.

Objetivo: Evaluar si los promocionales otorgados a los clientes por realizar sus

transacciones son los adecuados en cuanto a sus gustos y funcionalidad.

Siempre 77 56
Casi siempre 22 16
Ocasionalmente 18 13
Nunca 20 15
Total 137 100

H Siempre
B Casi siempre
M Ocasionalmente

M Nunca

Comentario:

El 56% respondid que siempre les gusta los promocionales que la Caja de Crédito les
ofrece a sus clientes y un 16% respondid casi siempre, lo que mencionaron algunas
personas que no les han dado nada a cambio de una apertura de cuenta u otra

prestacion de servicios que brinda la empresa.



indice de satisfaccion de los productos

24. ¢Cual es su grado de satisfaccion en cuanto a los planes o servicios orientados al
beneficio de los diferentes tipos de clientes, tales como: Planes de pago flexibles,

aperturas de cuentas con montos minimos, préstamos y financiamiento?

Objetivo: Comprobar el nivel de satisfaccién que tiene el cliente por los diversos planes

o programas que la institucion ha creado para poderles ayudar financieramente.

Muy satisfecho 30 22
Satisfecho 93 68
Insatisfecho 9 6
Muy insatisfecho 5 4
Total 137 100

4%

B Muy satisfecho
M Satisfecho
 Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Comentario:

El 68% de los clientes se sienten satisfechos con respecto a los planes o servicios
ofrecidos por la institucion, mientras que un 4% estan muy insatisfechos, en lo que
respecta a la apertura de cuenta, préstamos y financiamiento brindado por la

institucion.



25. ¢la cantidad de productos que ofrece la Caja satisfacen sus necesidades?

Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccién que el cliente manifiesta en cuanto a la

variedad de productos o servicios que la institucidn posee.

Muy satisfecho 26 19
Satisfecho 98 71
Insatisfecho 9 7
Muy insatisfecho 4 3
Total 137 100

3%

B Muy satisfecho
M Satisfecho
I Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Comentario:

Un 71% de las personas que visitan la Caja de Crédito se siente satisfecho con respecto
a la cantidad de productos que la institucion les ofrece, en cambio un 3% se sienten
muy insatisfechos, algunas personas comentaron que ampliaran la cantidad de

productos para tener una mejor eleccidn de los servicios que la empresa pueda ofrecer.



26. ¢Cual es su grado de satisfaccién en cuanto a las tasas de interés que paga y cobra

la Caja de Crédito?

Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccion que posee el cliente en cuento a las tasas

de interés que maneja la Caja de Crédito.

Muy satisfecho 23 17
Satisfecho 73 53
Insatisfecho 33 24
Muy insatisfecho 8 6

Total 137 100

B Muy satisfecho
B Satisfecho
m Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Comentario:

El 53% de los clientes se muestran satisfechos con lo que respecta a las tasas de
interés que la institucién les brinda, en cambio un 6% respondié que estan muy
insatisfechos por la tasa de interés de cobro en cuanto a los préstamos que ellos

solicitan.



indice sobre los procesos internos

27. En una escala del 1 al 10 {Qué nota le daria a la diligencia y rapidez por parte de
los empleados en gestionar las operaciones de los clientes sin mostrar
discriminacion alguna? Siendo 10 la mejor calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar la opinidn que tienen los clientes en cuanto a diligencia y rapidez que
los empleados les ofrecen a la hora de gestionar sus operaciones.

10 36 26
9 51 37
8 30 22
7 6 4
6 9 7
5 2 1
4 1 1
3 1 1
1 1 1
Total 137 100

as 7% 1% 18% 1% 0%
0

m10 =9
=8 7
m6 m5
w4 w3

Comentario:

En lo que respecta a la diligencia y rapidez por parte de los empleados en gestionar las
operaciones un 37% de las personas encuestadas le brindo una nota de 9 en cambio,
un 1% le asigno una nota de 4,3 y 1 respectivamente, mencionando que algunos

empleados se tardan demasiado tiempo en gestionarle las operaciones que ellos

solicitan.



28. En una escala del 1 al 10 {Qué nota le daria a la informacion que le brinda el
empleado acerca de los pasos a seguir y los requisitos para realizar su transaccion?

Siendo 10 la mejor calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Identificar si los clientes son informados oportunamente por los empleados

los pasos a seguir o la documentacidn necesaria antes de realizar sus transacciones.

9 69 50
7 34 25
6 16 12
5 18 13
Total 137 100

m9
m7
"6

m5

Comentario:

El 50% de los clientes le colocaron una nota de 9 debido a que siempre les informaban
cuales eran los pasos a seguir y la documentacién requerida; un 13% le asignaron una
nota de 5, debido a que nunca les mencionaban que hacer y por esa razén realizaban

comparaciones con otras instituciones locales.



29. En una escala del 1 al 10 ¢Qué nota le daria al interés de los empleados por

resolver sus dudas? Siendo 10 la mejor calificaciéon y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar la satisfaccidon que tienen los clientes en cuanto a la resolucidn de sus
dudas.

9 46 34

8 32 23

7 14 10

6 4 3

5 7

2 1 1
Total 137 100

10
3% (f"%

m10
m9
ms
m7
W6
m5
w2

Comentario:

El 34% de los clientes le brindo una nota de 9, correspondiente al interés que tienen los
empleados en resolver las dudas que solicitan algunas personas. En cambio un 1% le
asigno una nota de 2, mencionando que algunos empleados no transmiten interés por

resolver sus dudas.



30. En una escala del 1 al 10 ¢Qué nota le daria al tiempo de espera que realiza

cotidianamente en la cola? Siendo 10 la mejor calificacién y 1 la mds baja.

Objetivo: Evaluar la rapidez que los empleados poseen a la hora de realizar diversas

transacciones en caja.

10 35 26
9 43 31
8 35 26
7 13 9
6 2 1
5 6 4
4 1 1
3 1 1
2 1 1
Total 137 100

1% 4909%% 10, 0%

m10
mo
w3
7
m6
m5
)
m3

Comentario:

Al tiempo de espera en la fila dentro de la institucion el 31% las personas le brindaron
una nota de 9, comentando que es rapida la atencién que el empleado en turno les
ofrece y casi nunca esperan mucho tiempo en fila en comparacién a otros bancos o

instituciones.



31. En una escala del 1 al 10, ¢{Qué nota le daria a los horarios que posee la Caja de

Crédito de Chalatenango? Siendo 10 la mejor calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar si los horarios que posee actualmente la Caja de Crédito satisfacen la

demanda de todos sus clientes.

10 68 50

9 52 38

8 9 7

7 4 3

6 2

5 2 1
Total 137 100

3% 1% 1%,

m10
m9
ms
m7
mo6

m5

Comentario:

Con respecto a los horarios con que cuenta la institucién, 50% de las personas
encuestadas le brindo una nota de 10, algunas otras nos mencionaron que si el horario
se extendiera mas fuera mas beneficioso, porque algunos por su trabajo no cuentan

con el horario y el tiempo necesario para hacer las transacciones que ellos solicitan.



32. En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria a la cantidad de personal para la
atencion de los clientes en la prestacién de los servicios? Siendo 10 la mejor

calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Conocer si los empleados disponibles en la institucidén son suficientes ante la

demanda que realizan todos sus clientes.

9 42 31
8 34 25
7 5 3
6 5 4
5 3 2
4 1 1
3 1 1
Total 137 100

4% 2% 1%1% 0%
3% =10

mo
m3
m7
m6

m5

m4

Comentario:

En lo que corresponde a la cantidad de personal con que cuenta la institucion el 33%
otorgd una nota de 10, y un 4% le asigno una nota de 6, comentado que en ocasiones

no hay el personal suficiente para la atencion de los clientes.



33. En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria a la dedicacion del tiempo que los

empleados le ofrecen? Siendo 10 la mejor calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar si los empleados ofrecen el mismo tiempo y dedicacion a todos sus

clientes.

9 46 34

8 30 22

7 7 5

6 3 2

5 2 1

3 1 1

Total 137 100
o 2% 1% 1%

% JO% m10
mo
ms8
m7
W6
m5
m3

Comentario:

En la dedicacién del tiempo que los empleados le ofrecen obtuvo una nota de 10 con
un 35%, y una nota de 6 con un 2%, en algunos casos los clientes mencionaban que
algunos empleados son muy ambles y le dedican la debida atencién que ellos solicitan,
y otros casos particulares no le brindan el tiempo necesario en la prestacién del

servicio.



34. ¢Cudl es la razén principal por la que prefiere a la Caja de Crédito Rural de

Chalatenango? (Pregunta abierta)

Objetivo: Conocer de manera mds amplia la opinién que tienen los clientes acerca de la

Caja de Crédito.

[Eny
(3]

11
17 12
17 12

34 25
53 39
137 100

[EEN
[EEY

M Recurso humano M Infraestructura ® Imagen corporativa

M Aspectos comerciales m Satisfaccion de los productos ~ ® Procesos internos

Comentario:

Se deben reforzar las areas de aspectos comerciales, recurso humano, infraestructura e
imagen corporativa porque presentan deficiencia al no ser las razones principales por
las que los clientes prefieren a la Caja de Crédito. En cuanto a los productos y procesos
internos deben seguir mejorando para que los clientes sigan prefiriendo a la institucion

POr esas razones.



Tabulacion de Nueva Concepcion

o Género observado.

Objetivo: Conocer que género es el que mas visita a la Caja De Crédito.

Masculino 17 57
Femenino 13 43
Total 30 100

H Masculino

H Femenino

Comentario:

La Caja de Crédito es visitada mayormente por hombres que por mujeres.



1. Ocupacion.

Objetivo: Conocer a que profesidn se dedican los clientes de la Caja de Crédito.

Estudiante 8 27
Trabajador 12 40
Comerciante 10 33
Total 30 100

B Estudiante
M Trabajador

m Comerciantes

Comentario:

La institucidn es visitada por estudiantes, trabajadores y comerciantes, por tanto sus

estrategias deben ir enfocadas a la satisfaccién de esos sectores.



2. Edad.

Objetivo: Conocer a que rango de edad pertenecen los clientes de la institucién.

18-26 5 17
27-36 8 27
37-46 10 33
47-56 7 23
Total 30 100

m18-26
m27-36
m37-46
m47-56

Comentario:

La institucion es visitada por una amplia gama de personas de todas las edades, y no es

exclusiva de un sector.



indice relativo a la infraestructura

3. ¢El espacio dentro de la institucién para la prestacidn de los servicios es amplio?

Objetivo: Evaluar el tamaiio y la amplitud de las instalaciones.

Totalmente de acuerdo 30 100
Parcialmente de 0 0
acuerdo

Parciamente en 0 0
desacuerdo

Totalmente en 0 0
desacuerdo

Total 30 100

0% 0%%

B Totalmente de
acuerdo

B Parcialmente de
acuerdo

W Parciamente en
desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Comentario:

Todos los clientes estan claramente satisfechos con el tamafio de las instalaciones

porque lo consideran amplio, y esto produce que se sientan comodos y relajados.



indice relacionado a la imagen corporativa

4. ¢la institucidn le transmite confianza y transparencia en la prestacion del servicio?

Objetivo: Conocer si los clientes perciben confianza y transparencia en la prestacion

del servicio que les brinda la institucién.

Siempre 15 50
Casi siempre 10 33
Ocasionalmente 5 17
Nunca 0 0

Total 30 100

0%

H Siempre
M Casi siempre
1 Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

La confianza y la transparencia es fundamental para el crecimiento de cualquier
empresa, y en el caso de los servicios bancarios es vital que la institucion la transmita y
gue los clientes la perciban, por tanto es preocupante que solamente la mitad de

encuestados la perciba.



5. élainstitucidon contribuye al desarrollo y beneficio de la comunidad?

Objetivo: Determinar si los clientes estdn informados sobre las contribuciones sociales

que realiza la institucion.

Siempre 8 27
Casi siempre 12 40
Ocasionalmente 9 30
Nunca 1 3

Total 30 100

B Siempre
B Casi siempre
I Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Es preocupante que un bajo porcentaje (27%) de los clientes siempre perciba que la
institucion contribuye al desarrollo y beneficio de la comunidad, porque es importante
para la imagen de la Caja de Crédito que sea vista como una empresa socialmente

responsable, por tanto se debe mejorar la percepcién del 73% de los clientes.



indice relacionado con aspectos comerciales
6. {Los empleados brindan informacidon a todos sus clientes acerca de los nuevos

servicios que ofrece?

Objetivo: Determinar si los empleados informan a todos sus clientes sobre los nuevos

productos y servicios.

Siempre 8 27
Casi siempre 16 53
Ocasionalmente 6 20
Nunca 0 0

Total 30 100

0%

H Siempre
W Casi siempre
M Ocasionalmente

® Nunca

Comentario:

Para que una empresa crezca y se mantenga en el mercado, debe de innovar en su
oferta y a su vez darle publicidad, por tanto es necesario que informe a sus clientes
actuales acerca de los nuevos productos que ofrece; y es preocupante que un alto

porcentaje (73%) no sean informados con mucha frecuencia.



7. ¢éEn las instalaciones existe publicidad, folletos u otro tipo de documentos que

informen a los clientes los servicios que ofrecen?

Objetivo: Identificar si en la instalacion existe constantemente diversos elementos que

ayude a los clientes informarse sobre los servicios que ofrecen.

Siempre 17 57
Casi siempre 12 40
Ocasionalmente 1 3
Nunca 0 0
Total 30 100

0%
3%

B Siempre
H Casi siempre
= Ocasionalmente

M Nunca

Comentario:

La publicidad en medios masivos puede tener un costo excesivo para la institucidén pero
se pueden utilizar la publicidad dentro de ésta para mantener a sus clientes
informados, por tanto se debe aprovechar ese recurso y asi minimizar el porcentaje de
clientes (43%) que no siempre ha visto folletos u otro tipo de documentos que le

informen sobre los nuevos productos.



8. ¢Lainstitucion patrocina eventos frecuentemente para impulsar su imagen?

Objetivo: Conocer si los patrocinios que se realizan actualmente ayudan a impulsar la

imagen de la institucidn ante sus clientes.

Siempre 9 30
Casi siempre 13 43
Ocasionalmente 8 27
Nunca 0 0

Total 30 100

0%

M Siempre
H Casi siempre
1 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Los patrocinios son una oportunidad para darse a conocer con el mercado potencial de
la institucidn, por lo que se debe prestar atencién al alto porcentaje (70%) de clientes

gue no se entera de los patrocinios que se realizan.



9. ¢Alguna vez usted se ha dado cuenta de alguna promocién que realice la Caja de

Crédito?

Objetivo: Determinar si los clientes estdn informados acerca de todas las promociones

que realiza la institucidn en el transcurso del afio.

Siempre 10 34
Casi siempre 13 43
Ocasionalmente 4 13
Nunca 3 10
Total 30 100

H Siempre
B Casi siempre
M Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Ademas de la publicidad y los patrocinios, las promociones son oportunidades para
ganar clientes y para mantener motivados a los actuales, por tanto se debe prestar
atencidén al 63% de los clientes que no se dan cuenta de las promociones que se estdn

realizando.



10. ¢éLe gustan los promocionales que ofrece la Caja de Crédito? Ejemplo en la apertura

de cuenta, en realizar depdsitos a plazo

Objetivo: Evaluar si los promocionales otorgados a los clientes por realizar sus

transacciones son los adecuados en cuanto a sus gustos y funcionalidad.

‘Siempre 15 50
Casi siempre 11 37
Ocasionalmente 3 10
Nunca 1 3
Total 30 100

M Siempre
H Casi siempre
 Ocasionalmente

B Nunca

Comentario:

Los promocionales que la institucion ofrece son el reflejo de la importancia que le da a
sus clientes porque son percibidos como premios por su preferencia, y es preocupante
gue solamente la mitad de los clientes estén completamente satisfechos con los

promocionales que ofrece la Caja de Crédito.



indice de satisfaccion de los productos

11. ¢éCudl es su grado de satisfaccion en cuanto a los planes o servicios orientados al
beneficio de los diferentes tipos de clientes, tales como: Planes de pago flexibles,

aperturas de cuentas con montos minimos, préstamos y financiamientos?

Objetivo: Comprobar el nivel de satisfaccion que tiene el cliente por los diversos planes

o programas que la institucion ha creado para poderles ayudar financieramente.

" Muy satisfecho 10 34
Satisfecho 16 53
insatisfecho 3 10
Muy insatisfecho 1 3
Total 30 100

B Muy satisfecho
M Satisfecho
 insatisfecho

B Muy insatisfecho

Comentario:

Las caracteristicas de los productos y las diferenciaciéon con los de la competencia
permiten que la empresa satisfaga necesidades que no estan siendo cubiertas, por lo
tanto se debe mejorar en este aspecto porque un alto porcentaje de clientes (66%) no

esta muy satisfecho con los productos.



12. ¢éCudl es su grado de satisfaccidon en cuanto a las tasas de interés que paga y cobra

la Caja de Crédito?

Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccion que posee el cliente en cuento a las tasas

de interés que maneja la Caja de Crédito.

Muy satisfecho 2 7

Satisfecho 16 53
Insatisfecho 9 30
Muy insatisfecho 3 10
Total 30 100

B Muy satisfecho
B Satisfecho
m insatisfecho

B Muy insatisfecho

Comentario:

Las tasas de interés en préstamos y cuentas de ahorro motivan a los clientes a
adquirirlos, por tanto se debe revisar este aspecto porque un porcentaje considerable

(93%) no estd muy satisfecho en cuanto a las tasas de cobran.



indice sobre los procesos internos

13. En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la diligencia y rapidez por parte de los
empleados en gestionar las operaciones de los clientes sin mostrar discriminacién

alguna? Siendo 10 la mejor calificacidon y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar la opinion que tienen los clientes en cuanto a diligencia y rapidez que

los empleados les ofrecen a la hora de gestionar sus operaciones.

Total 30 100

|10
m9
ms
n7

mo6

Comentario:

A los clientes les agrada que se les atienda en un periodo de tiempo prudente, y por
eso es preocupante que un porcentaje considerable (43%) de clientes no perciba

rapidez y diligencia en el servicio, otorgandole notas debajo de 8.



14. En una escala del 1 al 10, {Qué nota le daria al interés de los empleados por

resolver sus dudas? Siendo 10 la mejor calificacidon y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar la satisfaccidon que tienen los clientes en cuanto a la resolucidn de sus

dudas.

10 2 22
9 10 20
8 8 18
7 6 16
6 3 13
5 1 5
Total 30 100

m10
mo
m8
u7
mb6

m5

Comentario:

Para que una empresa sea exitosa, los clientes deben percibir interés y confianza de
gue sus dudas son escuchadas y resueltas, y es preocupante que un bajo porcentaje

(42%) otorgd notas de 10y 9, y el resto (58%) otorgd notas debajo de 8.



15. En una escala del 1 al 10 ¢Qué nota le daria al tiempo de espera que realiza

cotidianamente en la cola? Siendo 10 la mejor calificacién y 1 la mas baja.

Objetivo: Evaluar la rapidez que los empleados poseen a la hora de realizar diversas

transacciones en caja.

10 8 27
9 13 43
8 8 27
7 1 3
Total 30 100

m10
m9
ms

m7

Comentario:

El tiempo es un factor importante en la prestacion del servicio, y al cliente le disgusta
esperar; a pesar de que un porcentaje considerable (70%) otorgd notas de 10y 9, se
debe prestar atencidén a los demas clientes que perciben haber esperado un tiempo

excesivo en cola.



16. En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la cantidad de personal para la
atencion de los clientes en la prestacion de los servicios? Siendo 10 la mejor

calificacion y 1 la mas baja.

Objetivo: Conocer si los empleados disponibles en la institucidén son suficientes ante la

demanda que realizan todos sus clientes.

Total 30 100

m10
mo
m8
m7

mo6

Comentario:

La cantidad de recurso humano debe ser le adecuado seglin la demanda de la
institucidon para no sobrecargarlos de trabajo, se debe mejorar en este aspecto porque
el 43% de los clientes calificd con notas debajo de 8 la cantidad de personal de la Caja

de Crédito.



Anexo 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

e UNIV,

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Género: F M
1. Ocupacion Estudiante Trabajador Comerciante
2. Edad 18-26 27-36 37-46 47-56

indice perceptivo

3. Diria usted que. ¢Existe familiaridad, cordialidad, simpatia y disposicion durante todo el
momento que dura la prestacién del servicio?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

4. Diria usted que ¢ElI empleado le ofrece atencidon individualizada y comprende sus
necesidades especificas?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca
5. Diria usted que ¢éLa imagen que proyecta el empleado es de profesionalismo?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

indice de recurso humano

6. Diria usted que éLos empleados mantienen un trato respetuoso, cortés y paciente cada vez
que lo aborda?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

7. Diria usted que ¢Los empleados responden con seguridad sus inquietudes con respecto al
servicio?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca



8. Diria usted que ¢Los empleados consultan con su jefe antes de tomar una decisidn?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

indice relativo a la infraestructura
9. ¢(Eltamafio del parqueo lo considera amplio y facil de maniobrar?
Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo  Totalmente en desacuerdo

10.¢Las instalaciones internas de la institucidn son cdmodas para recibir los servicios?
Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo  Totalmente en desacuerdo

11.¢Llas instalaciones son higiénicas y agradables?
Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo  Totalmente en desacuerdo

12.¢El espacio dentro de la institucion para la prestacidon de los servicios es amplio?
Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

13.¢La temperatura y la iluminacidn son agradables para su gusto?
Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo  Totalmente en desacuerdo



14. ¢Se siente seguro dentro de las instalaciones de la Caja de Crédito?

Totalmente de acuerdo Parcialmente de acuerdo

Parcialmente en desacuerdo  Totalmente en desacuerdo

indice relacionado a la imagen corporativa
15. ¢lainstitucion le transmite confianza y transparencia en la prestacidn del servicio?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

16. ¢El comportamiento de los empleados le transmite confianza?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

17. ¢lainstitucion contribuye al desarrollo y beneficio de la comunidad?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

18. En una escala del 1 al 10 éen qué posicidn ubica a la Caja de Crédito con respecto a los
demas bancos de Chalatenango? Escala del 1 al 10.

indice relacionado con aspectos comerciales

19. ¢Los empleados brindan informacién a todos sus clientes acerca de los nuevos servicios
que ofrece?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

20. ¢éEn las instalaciones existe publicidad, folletos u otro tipo de documentos que informen a
los clientes los servicios que ofrecen?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca



21. ¢lainstitucidn patrocina eventos frecuentemente para impulsar su imagen?
Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca
22. ¢Alguna vez usted se ha dado cuenta de alguna promocidn que realice la Caja de Crédito?

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

23. ¢Le gustan los promocionales que ofrece la Caja de Crédito? Ejemplo en la apertura de
cuenta, en realizar depdsitos a plazo.

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Nunca

indice de satisfaccion de los productos

24. (Cual es su grado de satisfaccidon en cuanto a los planes o servicios orientados al beneficio
de los diferentes tipos de clientes, tales como: Planes de pago flexibles, aperturas de
cuentas con montos minimos, préstamos y financiamientos?

Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho  Muy insatisfecho

25. ¢la cantidad de productos que ofrece la Caja satisfacen sus necesidades?

Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho ~ Muy insatisfecho

26.¢éCudl es su grado de satisfaccidon en cuanto a las tasas de interés que paga y cobra la Caja de
Crédito?

Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho ~ Muy insatisfecho

indice sobre los procesos internos

27. En una escala del 1 al 106Qué nota le daria a la diligencia y rapidez por parte de los

empleados en gestionar las operaciones de los clientes sin mostrar discriminacidn alguna?



28.En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la informacion que le brinda el empleado

29.

30.

31.

32.

33.

34.

acerca de los pasos a seguir y los requisitos para su transaccién?
En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria al interés de los empleados por resolver sus

dudas?

En una escala del 1 al 10 ¢Qué nota le daria al tiempo de espera que realiza

cotidianamente en la cola?

En una escala del 1 al 10, ¢Qué nota le daria a los horarios que posee la Caja de Crédito de

Chalatenango?

En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la cantidad de personal para la atencién de

los clientes en la prestacidn de los servicios?

En una escala del 1 al 10¢Qué nota le daria a la dedicacion del tiempo que los empleados

le ofrecen?

¢Cudl es la razon principal por la cual prefiere a la Caja de Crédito en comparacion a otros

bancos? Respuesta abierta.



Anexo 4
Calculos de la tabulacion.

indice Perceptivo

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
3 Siempre 110 80.29
Casi siempre 19 13.87
Ocasionalmente 6 4.38
Nunca 2 1.46
137 100.00
4 Siempre 97 70.80
Casi siempre 27 19.71
Ocasionalmente 8 5.84
Nunca 5 3.65
137 100.00
5 Siempre 106 77.37
Casi siempre 23 16.79
Ocasionalmente 6 4.38
Nunca 2 1.46
137 100.00

Nota total del indice

indice de recurso humano

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
6 Siempre 129 94.16
Casi siempre 4 2.92
Ocasionalmente 4 2.92
Nunca 0 0.00
137 100.00
7 Siempre 98 71.53
Casi siempre 32 23.36
Ocasionalmente 7 5.11
Nunca 0 0.00
137 100.00
8 Siempre 51 37.23
Casi siempre 34 24.82
Ocasionalmente 23 16.79
Nunca 29 21.17
137 100.00

Nota total del indice

1
0.75
0.5
0

0.75
0.5

0.75
0.5

1
0.75
0.5

0.75
0.5

0.75
0.5

80.29
10.40
2.19
0.00
92.88
70.80
14.78
2.92
0.00
88.50
77.37
12.59
2.19
0.00
92.15
91.18

94.16
2.19
1.46
0.00

97.81

71.53

17.52
2.55
0.00

91.61

37.23

18.61
8.39
0.00

64.23

84.55



15 Siempre 113 82.48 1 8248
Casi siempre 13 9.49 0.75 7.12
Ocasionalmente 7 5.11 0.5 2.5

Nunca 4 2.92 0 0.00
137 10000 9215
16 Siempre 105 76.64 1 76.64
Casi siempre 24 17.52 0.75 13.14
Ocasionalmente 6 4.38 0.5 2.19

Nunca 2 1.46 0 0.00
- 137 10000 9197
17 Siempre 82 59.85 1 59.85
Casi siempre 36 26.28 0.75 19.71
Ocasionalmente 14 10.22 0.5 5.11

Nunca 5 3.65 0 0.00
. 137 10000 8467
18 10 42 30.66 1 30.66

9 50 36.50 1 36.50

8 27 19.71 0.75 14.78

7 9 6.57 0.75 4.93

5 3 2.19 0.5 1.09

4 3 2.19 0.5 1.09

2 1 0.73 0 0.00

1 2 1.46 0 0.00

9 TA 57 41.61 1 4161
PA 48 35.04 0.75 26.28
PD 17 12.41 0.5 6.20
TD 15 10.95 0 0.00
17 10000 7409
10 TA 96 70.07 1 70.07
PA 29 21.17 0.75 15.88
PD 5 3.65 05 1.82

D 7 5.11 0 0.00



11 TA 118 86.13 1 86.13

PA 11 8.03 0.75 6.02

PD 4 2.92 0.5 1.46

TD 4 2.92 0 0.00
S 17 10000 9361

12 TA 59 43.07 1 43.07

PA 49 35.77 0.75 26.82

PD 23 16.79 0.5 8.39

TD 6 4.38 0 0.00
17 1000 7828

13 TA 114 83.21 1 8321

PA 8 5.84 0.75 4.38

PD 7 5.11 0.5 2.55

TD 8 5.84 0 0.00
17 10000 9015

14 TA 127 92.70 1 9270

PA 6 4.38 0.75 3.28

PD 4 2.92 0.5 146

TD 0 0.00 0 0.00

19 Siempre 67 48.91 1 48091

Casi siempre 40 29.20 0.75 21.90

Ocasionalmente 9 6.57 0.5 3.28

Nunca 21 15.33 0 0.00
. 13 10000 7409

20 Siempre 74 54.01 1 54.01

Casi siempre 37 27.01 0.75 20.26

Ocasionalmente 11 8.03 0.5 4.01

Nunca 15 10.95 0 0.00
137 10000 7828

21 Siempre 43 31.39 1 31.39

Casi siempre 23 16.79 0.75 12.59

Ocasionalmente 31 22.63 0.5 1131

Nunca 40 29.20 0 0.00



22 Siempre 59 43.07 1 43.07

Casi siempre 17 12.41 0.75 9.31

Ocasionalmente 19 13.87 0.5 6.93

Nunca 42 30.66 0 0.00
1 10000 5931

23 Siempre 77 56.20 1 56.20

Casi siempre 22 16.06 0.75 12.04

Ocasionalmente 18 13.14 0.5 6.57

Nunca 20 14.60 0 0.00

24 MS 30 21.90 1 21.90

S 93 67.88 0.75 50.91

| 9 6.57 0.5 3.28

MI 5 3.65 0 0.00
w1000 7609

25 MS 26 18.98 1 18.98

S 98 71.53 0.75 53.65

| 9 6.57 0.5 3.28

MI 4 2.92 0 0.00
w7 1000 7591

26 MS 23 16.79 1 16.79

S 73 53.28 0.75 39.96

| 33 24.09 0.5 12.04

MI 8 5.84 0 0.00

27 10 36 26.28 1 26.28
9 51 37.23 1 37.23
8 30 21.90 0.75 16.42
7 6 4.38 0.75 3.28
6 9 6.57 05 3.28



5 2 1.46 05 0.73
4 1 0.73 05 0.36
3 1 0.73 0 0.00
1 1 0.73 0 0.00

28 9 69 50.36 1 50.36
7 34 24.82 0.75 18.61
6 16 11.68 05 584
5 18 13.14 0 0.00
13 10000 7482
29 10 33 24.09 1 24.09
9 46 33.58 1 33.58
8 32 23.36 0.75 17.52
7 14 10.22 0.75 7.66
6 4 2.92 0.5 1.46
5 7 5.11 05 255
2 1 0.73 0 0.00
13 10000 8686
30 10 35 25.55 1 25.55
9 43 31.39 1 31.39
8 35 25.55 0.75 19.16
7 13 9.49 075 7.12
6 2 1.46 05 073
5 6 4.38 05 219
4 1 0.73 05 036
3 1 0.73 0 0.00
2 1 0.73 0 0.00
13 10000 850
31 10 68 49.64 1 49.64
9 52 37.96 1 37.96
8 9 6.57 0.75 4.93
7 4 2.92 0.75 2.19
6 2 1.46 05 073
5 2 1.46 05 0.73
13 10000 917
32 10 46 33.58 1 33.58
9 42 30.66 1 30.66
8 34 24.82 0.75 18.61
7 5 3.65 075 2.74
6 5 3.65 0.5 1.82



5 3 2.19 05 1.09

4 1 0.73 0.5 0.36
3 1 0.73 0 0.00
13 10000 8887
33 10 48 35.04 1 35.04
9 46 33.58 1 33.58
8 30 21.90 0.75 16.42
7 7 5.11 0.75 3.83
6 3 2.19 0.5 1.09
5 2 1.46 0.5 0.73
3 1 0.73 0 0.00




Anexo 6

Base de datos.
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