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INTRODUCCION

En la actualidad, la gran mayoria de las empresasnfrentan a diversos y constantes

cambios y transformaciones en el mercado y eentekno en que se desenvuelven.

En la economia, el sector servicios ha presentadm gran diversificacion, hasta
comprender una extensa gama de industrias; actuedrdesde compafias de manufactura
y tecnologia hasta empresas de transportes, coatiomes Yy financieras, comercializan y

prestan servicios a los clientes.

El sector de servicios bancarios y financieros aednvertido en un mercado altamente
competitivo, en el cual juega un papel determindatealidad del servicio al cliente, ya

que es sobre ésta que se construye la confiaridaseion y lealtad de los clientes.

El proceso de toma de decisiones relacionado cosemiicio al cliente se nutre de
instrumentos que le proporcionan informacién dgue sucede en el mercado o segmento

de mercado de su interés.

Un instrumento de gran utilidad lo constituye laastigacion de mercados, la cual
permite obtener valiosa informacion sobre necegisladpiniones, gustos, preferencias y

satisfaccion de los clientes, en relacion a unywetmo servicio.

Conocer el grado de satisfaccion de los clienteindispensable para determinar mejores
practicas en la gestion de los servicios, de mageease logre establecer y fortalecer la

relacion con los clientes, que son la razon delsema empresa.
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Por este motivo, el presente estudio se refieren analisis del servicio al cliente en el
Banco Crédito Agricola de Cartago, con el propodg medir el nivel de satisfaccion de

los clientes corporativos con respecto al sendde se les brinda actualmente.

En el Capitulo I, Aspectos Generales de la Invastim, se establecen aspectos como el
marco de referencia empresarial, que incluye indmion del BCAC en cuanto a resefia
histdrica, misién, vision, estructura organizatyaervicios ofrecidos, entre otros; ademas
se incluye la justificacion del tema, planteamiendi problema, objetivos general y

especificos, asi como alcances y limitaciones steld&.

En el Capitulo I, Marco Teodrico, se expone eldamento tedrico que sustenta la
investigacién, incluyendo aspectos relacionadds anercadotecnia, investigacion de
mercados, servicio al cliente, administracién dacienes con los clientes y mercadeo de

servicios bancarios.

El Capitulo 1ll, Marco Metodoldgico, muestra la m@éblogia utilizada para el desarrollo de
la investigacion, tomando en cuenta aspectos ceintgpo de investigacion, sujetos y

fuentes de informacion, técnicas de investigacidetalles estadisticos.

En el Capitulo 1V, Andlisis de Resultados, se presedetalladamente los resultados de la
investigacion realizada, mediante la exposicidooubalros y graficos que resumen los datos

obtenidos de los cuestionarios aplicados.

El Capitulo V, Conclusiones y Recomendaciones, egptas conclusiones de la

investigacién, asi como las recomendaciones swgerid

En el Capitulo VI, Sistema de Indicadores De &atson del Cliente, se expone una
propuesta de un sistema de indicadores de saii&fiadel cliente, para ser aplicado en el
BCAC.
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Capitulo |

Aspectos Generales de la Investigacion

En el presente capitulo se muestran los aspecterajes de la investigacion. Se presenta
inicialmente el marco de referencia empresasaguidamente la justificacion del estudio,
el planteamiento del problema, los objetivos y mdes y limitaciones de la presente

investigacion.

A. Marco de Referencia Empresarial

En el presente apartado se expone una breve restdaca del Banco Crédito Agricola
de Cartago, en adelante Bancrédito o BCAC. Seritdesta actividad que desarrolla,
mision, vision, objetivos, estructura organizaclgndemas aspectos que permitan brindar

una panoramica general de la Institucion.

1. Resefa Historica

Bancrédito, es la institucién financiera "mas jdvele los tres Bancos Comerciales del
Estado Costarricense.

Bancrédito, en sus origenes, fue una casa bandariearacter regional, fundada para
promover el desarrollo de la provincia de Cartagediante el impulso de la agricultura,
tradicionalmente la actividad econémica por exagkenn las fértiles tierras cartaginesas.
Precisamente, a raiz de las dificultades econénlieda época, varios bancos josefinos que
tenian oficinas en Cartago decidieron retirarsgui® afecté ain mas a la economia local.

Fue entonces cuando un grupo de ciudadanos casagitoman la iniciativa de unir sus




ﬁ;{ﬁ!

capitales para crear un banco dedicado, de mareltsira, a promover el desarrollo de la
provincia.

Nace asi, el primero de junio de 1918, el Bancai@éAgricola de Cartago, (Bancrédito)
gue abre sus puertas al publico el 16 de septiedd@hmmismo afio.

Las leyes bancarias de 1936, le permitieron adeswascritura social a la evolucion del
negocio bancario y ampliar sus actividades. En B&@&reédito abrié uno de los primeros
almacenes de deposito del pais, el Depédsito AgridelCartago S. A., y asi entro de lleno
al financiamiento de la agricultura mediante lanpigcion y custodia de las cosechas.

En 1948 la Junta de Gobierno nacionalizé la bamcacplar en Costa Rica. Esto significo
para Bancrédito el paso a una nueva época, entel su ambito de accidon deja de ser la
provincia de Cartago para abarcar el pais, con ladgama de servicios de la banca
moderna.

En 1976 participd con los otros bancos comercididsEstado en la apertura del Banco
Internacional de Costa Rica, un banco privado ditiado en Panama.

2. Caracteristicas Actuales

Hoy Bancrédito, es una institucion financiera cdidsola, cuyo objetivo es mantener los
niveles de eficiencia de la banca moderna y comseel trato personalizado que sus

clientes tanto han apreciado a lo largo de estos. af

2.1.Mision

Somos un banco comercial estatal que brinda produahiversales con tecnologia
avanzada, para contribuir con el desarrollo ecoodémisocial del pais, con énfasis en las
medianas, pequefias y micro empresas, personaladotivvocacion de servicio integral,

donde el cliente es nuestra razén de ser.
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2.2.Visién

Seremos la entidad financiera que mejor satisfaganécesidades integrales del cliente,
brindando opciones viables para el desarrollo pte y social del pais, con énfasis en

las medianas, pequefias y micro empresas, de nefieéeate y rentable.

2.3.Valores Institucionales

Bancrédito aspira a ser la primera Instituciénsdgitor puablico que con la Administracién
por Valores, estructure una forma diferente de adinacion, mediante la cual se cumplan
los objetivos, involucrando en el proceso a todasristancias del Banco e incorporando en

ese concepto a los clientes, proveedores y comiic@i@aginesa.

La institucion ha asumido el compromiso de sertafes trabajando juntos con el firme
propésito de brindar un servicio seguro, agil yrtyowo a los clientes, buscando a través de
la excelencia operativa, adoptar las mejores igeictdel mercado, para una adecuada
administracion del riesgo operativo y apegadossaphincipios de transparencia, justicia,
confiabilidad y respeto, para lograr la permanegcé crecimiento econémico financiero
del banco, con un alto impacto en la comunidad wlto beneficio tanto para los clientes

como para los colaboradores.

La administracién por valores ha definido los sgtés como la base sobre la cual

desarrollar las actividades:

= Calidad en el servicio al cliente
Es brindar un servicio acorde a las necesidadedidate, competente, agil y oportuno.

» Integridad
Es actuar congruentemente con los principios desparencia, justicia y confiabilidad.
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» Excelencia operativa
Es adoptar las mejores practicas operativas detadercon mejoramiento continuo,

para una adecuada administracion del riesgo operati

= Respeto
Es la actitud de los colaboradores de considersusacomparieros y clientes como

iguales, con un trato justo.

» Trabajo en equipo
Es el compromiso de ser efectivos trabajando junpmsa lograr los objetivos
organizacionales.

= Orientacion a resultados
Es lograr la permanencia y crecimiento de nuestiaresa, buscando su beneficio,
asi como el de sus clientes, colaboradores y catadni

2.4. Estructura Organizativa

La estructura organizativa es basicamente horizomta continuacion se citan los

principales niveles que la conforman:

= Junta Directiva General

Incluye dos Juntas Directivas Locales: Centro dgddios Cartago y Centro de Negocios

San José.

= Gerencia General

Agrupa a la Direccion de Riesgo, Direccion de Rsosir Humanos, Direccion de

Tecnologia y a la Direccién Juridica.
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=  Subgerencia Comercial

Agrupa a la Direcciéon Comercial y a la Direccion@nales Electronicos.

= Subgerencia Financiera y de Gesti6bn de Medios

Agrupa a la Direccidn Financiera y a la Direcci@n@estion de Medios.

El organigrama vigente del BCAC a Octubre del 2006 se detalla en el Anexo No. 1.

2.5.Marco Legal

El BCAC, como ente perteneciente a la banca esti#hke tomar en cuenta toda una serie
de aspectos legales para su funcionamiento, pacadbexisten leyes e instituciones que

regulan la actividad bancaria, tales como:

» La Contraloria General de la Republica.

» La Constitucion Politica de Costa Rica.

» La SUGEF.

= La SUPEN.

= La SUGEVAL.

» La Ley de la Organizacion del Banco Central de £8&ta.
» Ley de Administracion Financiera.

= Contratacion Administrativa.

= Cddigo Civil.

= Cdbdigo de Comercio.

= Caodigo de Trabajo.

= Caodigo Notarial.

= Decreto de Ley de la Nacionalizacion Bancaria.
» Ley de Modernizacién del Mercado de Valores.
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» Reglamento de auditores externos.
= Ley 8204: Ley sobre estupefacientes, sustanciastp¥picas, drogas de uso no

autorizado y actividades conexas.

Dentro de la Ley 8204, y en relacion al tema derissente investigacion, existe un
requerimiento llamado “Politica Conoza a su Clignén el cual, si bien el objetivo es

evitar la legitimacion de capitales provenientelstiddico de drogas y estupefacientes, se
cumplen una serie de requisitos que permiten conacaletalle los datos, actividades y
demas caracteristicas de los clientes, lo cualréme la posibilidad de brindar un servicio

y una atencion personalizada, lo cual a su vezugsvadorado por los clientes.

2.6.Oferta de Servicios

La oferta de servicios que brinda el BCAC se dlesitle la siguiente forma: servicios de

captacion, division de tarjetas, comercio exteatianza BCR-BCAC vy crédito.

A continuacion se detalla cada apartado:

2.6.1. Servicios de Captacion

Son aquellos productos que el Banco pone a digpositel publico, para atraer recursos
financieros y poder convertirlos en activos prothast altamente rentables. Dentro de estos

Servicios se encuentran:

= Cuentas de Ahorros
= Cuentas Corrientes
= Cuenta Bancrédito Especial (cuenta corriente erapet®lectronica)
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» Certificados de Depésito a Plazo

» Depositos Desmaterializados

» Fideicomisos

* Puesto de Bolsa

* Fondos de Inversion (SAFI)

= Servicios Complementarios:

Pago a proveedores, pago de planillas, cobro de&®er pablicos, cobro de impuestos

de gobierno, especies fiscales, cajitas de seglrida

2.6.2. Tarjetas

Como productos de la division de tarjetas se ericaenTarjeta de Débito, Tarjeta de

Crédito y Bancrédito Distribucién (Tarjeta Cerrada

= Tarjeta de débito:

Clasica internacional y débito oro, ambas Visa.

= Tarjeta de crédito:

Visa Clasica Local, Visa Clasica Internacionaisa/Oro Internacional y Visa Platinum.

= Bancrédito Distribucion:

Es un crédito revolutivo en una tarjeta cerrada

2.6.3. Comercio Exterior

Son medios de pago internacional e intercambiooderdentos. Es un complemento para

la comercializacion de bienes y servicios entreoeigaores e importadores.
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Los productos ofrecidos son:

» Cobranzas de importacion

= Cartas de crédito (importacion, exportacion, stayd
= Giros bancarios internacionales

» Transferencias de fondos

= Compray venta de divisas

= Compra de cheques de viajero.

» Almaceén fiscal y almacén general

2.6.4. Alianza BCR-BCAC

El Banco de Costa Rica (BCR) y Bancrédito harcréiosuna alianza que les permite
compartir su red de oficinas para brindar alguresut servicios, tales como: depositos en
cuentas corrientes y cuentas de ahorros, cambohelgues, retiros y avances de efectivo
de cuentas corrientes y cuentas de ahorros, ag tnutilizacién de la red de cajeros
autométicos de ambas instituciones por parte delikrgtes sin cargo alguno.

2.6.5. Creédito
La colocacion de los recursos financieros por mel@i crédito se realiza a través de los
siguientes productos: crédito personal fiduciafioanciamiento de vehiculos, crédito
hipoteca abierta, crédito de vivienda, mipymesior@mto, deuda Unica y crédito personal

preferente. Seguidamente se detallan:

= Crédito personal fiduciario:

Este producto esta dirigido a personas fisicasrgqaieren financiamiento para gastos

personales, con garantia fiduciaria.

10
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= Financiamiento de vehiculos:

Crédito dirigido a personas que desean adquinrelmiculo propio.

= Crédito hipoteca abierta:

Este producto esta dirigido a personas fisicasrgqaieren financiamiento para gastos

personales, es una linea de crédito revolutivaddsgsquema de hipoteca abierta.

= Crédito de vivienda:

Este producto esta dirigido a personas fisicagridipas que requieren adquirir lote para
construir, construccion, compra de casa de habitacampliacion 6 remodelacion,

cancelacion de pasivos.

=  Mipymes Crecimiento:

Este producto esta dirigido a la micro, pequefia gdiana empresa que requieren
financiamiento para: capital de trabajo, canceladé pasivos, y/o adquisicion de activo

fijo.

= Deuda Unica:

Este producto esta dirigido a personas fisicageguieren una refundicion de deudas.

= Crédito personal preferente:

Este producto esta dirigido a personas fisicasrgqaieren financiamiento para gastos
personales, y que reciben su salario a travésaeuwenta corriente o cuenta de ahorros en
el BCAC.

11
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2.7.Protocolo de Servicio

Como parte de los procesos de atencion al cliemtela banca se han identificado las
principales cualidades que hacen que los colabmradpuedan brindar un servicio de
excelencia y demostrar que su organizacion se ppaogor los clientes, otorgandoles una

diferenciacion profunda en el trato a la hora dssgar su servicio.

Lo anterior se logra mediante el establecimientalidectrices que deben formar parte del

protocolo de servicio que rige la conducta de Wwalworadores en el Banco.

El Protocolo de Servicio es un documento que daesdas normas practicas de actuacion
gue se espera de todos los colaboradores de Béochés como un guion de actuaciéon
sobre el papel que los colaboradores deben adaptu comportamiento cotidiano.

Dicho protocolo contempla la atencion presenci@neon telefonica, aspectos de calidad
en el servicio al cliente y recomendaciones saobraténcion al cliente. A continuacién se
detallan los apartados de atencién presencialncigdie telefonica; los aspectos de calidad
en el servicio al cliente y recomendaciones sobraténcion al cliente se detallan en el

Anexo No. 2.
2.7.1. Protocolo de Atencién Presencial
Los cinco pasos:
Sonria.

Llame al Cliente por su Nombre.

1.
2
3. Solicite cual es la necesidad que el cliente requie
4. Cumpla su necesidad y venda servicios.

5

Despidase e invitelo a volver.

12
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2.7.2. Protocolo de Atenciéon Telefonica

Contestar todas las llamadas pronta y cortésméfria. pronta contestacion le
indica al cliente que el Banco esta siempre alerta.

Saludar amablemente a la persona que llama.

Identificarse correctamente e identificar la ofecenla cual se esta llamando.

Llamar al cliente por su nombre. Si no sabe el mersb debe solicitarlo al cliente y

seguir llamandolo por su nombre.

Tratar de visualizar a la persona. Hablarle a tagrea y no al teléfono.

Escuchar con atencion.

Tomar tiempo para prestar ayuda oportuna. Es nggetar unos minutos para
satisfacer a un Cliente, que desperdiciar mesesbracdo su buena voluntad. Se
debe conservar las promesas que se hagan y sdbreumplirlas.

Decir "gracias" y "con mucho gusto”, puesto quedgeesia telefénica es la manera
mas facil de ganar Clientes para el Banco, estsedr son como sonrisas por

teléfono.

Si la persona que llama, tiene que esperar pornalgoformacién, se debe

agradecer la espera cuando hable nuevamente.

10.Agradecer la llamada que hizo la persona y se delrar con un amable "hasta

luego".

11.Esperar hasta que quien llama se despida. La &iguege que la persona que hace

la llamada cuelgue primero.

13
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12. Evitar contestar con expresiones. "Alg6", "buenoton palabras que desconciertan

al que llama, sin indicarle si ha llamado o no pdesona o teléfono correctos.

3. Departamento de Comunicacion, Imagen y Mercadeo

Segun el organigrama de la Institucion, existeiodma independiente un Departamento
de Mercadeo y otro Departamento de Comunicacidnagén, sin embargo, actualmente

estos dos departamentos funcionan conjuntamente aomsolo.

Dicho departamento reporta directamente a la Gerébeneral, y trabaja conjuntamente
con los departamentos de Proyectos y Aseguramémnia Calidad, apoyando la gestion
de nuevos productos y servicios, la gestion deundcacion, tanto con el publico externo
como interno, y evaluando la satisfaccion decl@ntes, tanto externos como a nivel de
colaboradores. Esta tarea de evaluacion de faation de los clientes es llevada a cabo
en conjunto con el Departamento de Aseguramienta Galidad, el cual es el responsable
de analizar la informacién proveniente de los diercanales que dispone el BCAC para

atender y escuchar a sus clientes.

Para obtener informacion acerca de la percepgiéatisfaccion de los clientes con los
servicios, actualmente el BCAC utiliza los estgdil® clima organizacional y de cliente
incégnito, los cuales se contratan a proveedextsynos, ya que la Institucion no cuenta
con procedimientos establecidos para estos fPese destacar que los ultimos estudios de

este tipo se efectuaron hace 2 afos.

A nivel interno, el BCAC ha ubicado buzones deesagcias en cada una de las oficinas
(sucursales y puntos comerciales) para facilifasaclientes la comunicacion de cualquier
factor del servicio que no sea de su total agramo por medio de un pequeiio formulario
que se ubica a un lado del buzoén. (Ver anexo No. 3)

14
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3.1. Manejo y atencion de quejas

Actualmente el BCAC no cuenta con una contralodasérvicios que maneje y atienda
adecuadamente las quejas e inquietudes de losesieademas, tampoco se dispone de un
procedimiento o protocolo definido para la atenaérios clientes cuando presentan alguna
queja.

Por lo tanto, en la actualidad cada oficina epaesable de atender al cliente insatisfecho
gue se presente, para brindarle una solucién rcsaformidad.

Asimismo, la jefatura de cada oficina es respomsdbl hacer llegar, periédicamente, los
formularios depositados en los buzones de suga®ria Direccion de Aseguramiento de

la Calidad, la cual es responsable de analizgrbizgles seguimiento.

4. Andlisis FODA

A continuacién, se presenta el analisis de loscjpaies factores que constituyen las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaaasgd BCAC.

4.1.Fortalezas:

= Trayectoria en el mercado

» Respaldo estatal

» Plataforma tecnolégica

= Alianza con el Banco de Costa Rica

» Los convenios institucionales y comerciales exist®on clientes estratégicos (El

Lagar, Toyota, Hospital CIMA)

15
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Actitud positiva del personal ante nuevos retos

Personal adaptable al cambio

Cuenta con sedes en todo el territorio nacional

Cuenta con servicio electrénico

4.2.Oportunidades:

Existencia de un sector amplio de MIPYMES

El sector bancario no cuenta con un banco espeailien MIPYMES

Existe conciencia politica de que el sector reguservicios financieros
especializados y puede permitir la canalizaciéredarsos para este fin.

Existen diversos organismos internacionales quedesn de recursos financieros
para el sector (Agencia Internacional para el debay Fondo Monetario

Internacional y otros).

La normativa de supervision bancaria simplificdogprocesos de seguimiento de

los créditos.

Experiencia en convenios empresariales.

Oportunidad para Micro Mediana y Pequefia Empresasamatados de libre

comercio.

16
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Opcidén de modificar la normativa juridica y creacimnes para capitalizacion entre

bancos del Estado.

4.3. Debilidades:

Cultura no orientada hacia los riesgos bancarios.

No se conocen los productos de BANCREDITO.

Poca cultura de servicio al cliente MIPYMES.

Limitado trabajo en equipo para atender a las MIFE@VI

Clientes con pocos productos por bajo nivel deagntuzadas.

Bajo nivel de patrimonio con relacién a los activos

Alta exposicidén ante créditos grandes.

4.4. Amenazas

Hay algunas entidades financieras que cuentanxgmriencia acumulada en el

tratamiento del sector.

Propuestas de reformas legales para canalizaedassios de desarrollo a través del

Banco Nacional.

Existencia de un sector informal que cuenta conomfigxibilidad en tramites al no
estar regulado.

17
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= Nuevas regulaciones de supervision que implicarayones requerimientos de

capital y mayores estimaciones por cartera.

» Pérdida de comisiones por impuestos aduanalesggimyica).

» Perdida de exclusividad de cobro impuesto dea&li@IMSA.

= Competencia agresiva en tasas de interés.

» Ingreso en el mercado de bancos extranjeros.

B. Justificacion del Estudio

El BCAC es una institucion financiera con mas deaB8s de existencia y que forma parte

del sistema bancario estatal.

Dada la crisis econémica de principios de los ajei®nta, se impulsé la creacién de
intermediarios financieros privados y, a finaleslas afios ochenta, aparte de los cuatro
bancos del Estado y el Banco Popular, habia 1508gmivados y otras tantas financieras

privadas.
El cambio ha sido tan grande en la composiciénsdetor que una estadistica basta para

reflejarlo. En 1982 los bancos privados represemtaln 0,5% del crédito comparado con

mas del 50% que representan actualmente. (Actualiidanémica, Diciembre 2006, #346).

18
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La enorme competencia ha hecho que el sector banoajore de manera significativa.
Los bancos publicos son, al dia de hoy, interavexi mucho mas eficientes si se
comparan con décadas pasadas, mientras que lossbpnivados han crecido y se han
consolidado de una manera muy significativa. Nodw® hasta la reforma del afio 1995
gue los bancos privados pudieron ofrecer depdaitassista a sus clientes.

Aunque se ha avanzado en la legislacion bancaridjférencia entre las reglas para la
banca privada y para la publica es muy grande.drargia ilimitada estatal a los depositos
en los bancos publicos, el “peaje” sobre los diépdsa la vista y la prohibiciéon a las

instituciones publicas a tener cuentas en los lamivados, todavia impiden que la

competencia se efectle en iguales términos.

Los ultimos tiempos han visto una consolidaciésdeadente en el sector, con una activa
participacion de la banca internacional.

La fortaleza financiera de las entidades que estgresando al mercado, sumado a la
adopcion local de mejores practicas internacionalas propiciado un mercado financiero

cada vez mas competitivo.

Dentro de este panorama de alta competitividadnesicado de los servicios bancarios
exige la excelencia en la prestacion de dichosi@gesvpara atraer y mantener a los

clientes. Se afirma con certeza que el negociedranse basa en la confianza y en la
satisfaccion de los clientes, por tanto, es dal vinportancia conocer el grado de

satisfaccion de los clientes con respecto a logymtos y servicios que se ofrecen, de
manera que esto permita un mejoramiento de los osispara adaptarse con éxito a los
cambios del mercado y asi satisfacer de la mejareraa tanto a clientes actuales como

potenciales.
Dentro del mercado bancario se encuentran tresnesggs principales: el segmento de

banca de personas, el segmento de banca coneemapresarial y el segmento de banca

institucional.
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Dado que el segmento empresarial o comercial pasedto potencial de crecimiento y es
muy atractivo para brindar servicios bancarioggrdles, el presente estudio pretende
determinar cual es el grado de satisfaccion quetie los clientes corporativos con los

productos y servicios que el BCAC les brinda.

C. Planteamiento del Problema

¢, Como perciben los clientes corporativos y loshmrkadores la calidad de los productos y

servicios que ofrece el BCAC?

D. Objetivos

A continuacién se detallan el objetivo general ¥ ddjetivos especificos planteados en el

estudio.

1. Objetivo General

Determinar el grado de satisfaccion que tienen dtisntes corporativos y los

colaboradores con respecto a los productos y sesvigue brinda el Banco Crédito

Agricola de Cartago.

2. Objetivos Especificos

a. Determinar el conocimiento por parte de los clisr@erporativos de los productos
y servicios ofrecidos en el BCAC.
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b. Identificar cuales son los productos y servicio® dos clientes corporativos

utilizan en el BCAC.

c. ldentificar los medios por los cuales los clientwporativos accesan los

productos y servicios del BCAC.

d. Evaluar la calidad de la atencion y el servidioli@nte corporativo brindado por

el BCAC.

e. Realizar un andlisis de la satisfaccion del cliemterno en el BCAC.

f. ldentificar los factores clave que permitan mejdoar productos y servicios que
ofrece el BCAC.

E. Alcances y Limitaciones del Estudio

1. Alcances
El presente estudio comprende a los clientes catipos (personas juridicas) y empleados
del Centro de Negocios San José ( Sucursal Sary Jagétos Comerciales ), debido a que

se requiere evaluar la calidad de los productssryicios brindados por el BCAC, asi

como determinar la motivacion y expectativas ggreen los usuarios internos.
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2. Limitaciones

La base de datos de clientes activos no se enbantlepurada, por lo cual se tuvo que
actualizar para poder proceder con la selecc&nla muestra, lo cual conllevd méas

tiempo del previsto para esta etapa del estudio.

Ademas, la base de datos no se encuentra actwakpadla informacion para contactar a

los clientes, por lo que se tuvo que recurrir @otmedios, retrasando el proceso de
contacto con los clientes seleccionados en la mauest

Ademas, algunos de los clientes seleccionadosearori del todo accesibles para aplicarles

la encuesta.
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Capitulo 1l

Marco Tebrico

En este capitulo se desarrolla una descripcionogl€onceptos que conforman la base
tedrica en que se basa esta investigacion, hariénfbsis en la investigacion de
mercados, mercadotecnia de productos y servigesyicio al cliente, administracion de

las relaciones con los clientes y el mercadeedecsos financieros y bancarios.

A. Administracion

1. Definicion

La administracion es el proceso de disefiar y manten entorno en el que, trabajando en
grupos, los individuos cumplan eficientemente taps especificos. (Koontz / Weihrich,

2004, p. 6).

La administracién es un proceso que involucra agsdds miembros de una organizacion,
los cuales, por medio de sus aptitudes y habilslactentribuyen al logro de los objetivos

organizacionales.

2. Funciones de la Administracion

Las funciones de la administracion se han orgaloizen cinco actividades basicas:

planeacion, organizacion, integracion de persaliadccion y control. Esta organizacion
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de los conocimientos facilita el analisis de la adlstracion.

2.1.Planeacién

“La planeacion implica seleccionar misiones y tbges, asi como las acciones necesarias
para cumplirlos, y requiere por lo tanto de la tafeadecisiones; esto es, de la eleccion de

cursos de accion futuros a partir de diversasredteas”. (Koontz / Weihrich, 2004, p. 31).

La planeacion es la funcibn mas basica de la adtragion, y constituye un método
racional para el cumplimiento de los objetivos;rads, permite establecer los parametros
que luego servirdn de base para la evaluacionlosleresultados obtenidos en una

organizacion.

2.2.0rganizacion

“Organizacion es la parte de la administracibn qupone el establecimiento de una
estructura intencionada de los papeles que lowithdis deberan desempefar en una
empresa” (Koontz / Weihrich, 2004, p. 31).

La organizacién implica acciones tales como la tifleacion y clasificacion de las
actividades requeridas, la asignacion de cada gdepactividades a una persona
responsable de su cumplimiento, y la definiciorcderdinacion, tanto a nivel horizontal
como vertical, en la estructura organizacional.

De esta forma, se eliminan los obstaculos al desBmpue resultan de la confusion o
incertidumbre respecto de la asignacion de actidda tendiendo redes de toma de

decisiones y comunicacion que sirvan de apoyo abgivos organizacionales.
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2.3.Integracion de Personal

“La integracién de personal consiste en ocupamagtener asi los puestos de la estructura
organizacional. Esto se realiza mediante la ifleation de los requerimientos de fuerza
de trabajo, el inventario de las personas dispesibt el reclutamiento, seleccion,
contratacion, ascenso, evaluacion, planeacion deraa, compensacion y capacitacion o
desarrollo, tanto de candidatos como de empleadofureciones a fin de que puedan
cumplir eficaz y eficientemente sus tareas”. (Kadni/eihrich, 2004, p. 364).

La integracion de personal debe considerar mucho®res situacionales, tanto internos

como externos; y tiene efectos sobre otras fuesiocomo la direccion y el control.
2.4.Direccion

“La funcién administrativa de la direccién es ebgaso consistente en influir en las

personas para que contribuyan al cumplimiento slenletas organizacionales y grupales”.

(Koontz / Weihrich, 2004, p. 494).

La direccidn supone motivacion, estilos y enfogediderazgo y comunicacion.

2.5. Control
“La funcion administrativa de control es la medicién y cori@ecdel desempefio a fin de

garantizar que se han cumplido los objetivos dengresa y los planes ideados para
alcanzarlos”. (Koontz / Weihrich, 2004, p. 640).

25




ﬁ;{ﬁ!

El proceso basico de control implica tres pasofis& con el establecimiento de normas,
luego la medicion del desempefio con base en diddrasas, y finalmente la correccion de

las desviaciones con respecto a las normas o phaeestablecidos.

Para que la funcién de control sea eficaz, se delbeparticular atencion a los factores

criticos para la evaluacion del desempefio con éases planes.
Dentro del concepto de administracion, se derivan gerie de areas, entre ellas la

mercadotecnia, la cual nace a raiz de las necesidadeseos que el ser humano expresa a

través de constantes procesos de intercambio.

B. Mercadotecnia

1. Definicién
Segun Kotler y Armstrong, (2003, p. 5), mercadaoieom marketing, es un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obée lo que necesitan y desean a traves

de la creacién y el intercambio de productos yalencon otros.

De la anterior definicion, y como conceptos de raank relacionados, se exponen a

continuacion una serie de términos importantes:

= Necesidadesson estados de carencias percibidas. Incluyeesidades fisicas,

sociales e individuales; y constituyen un comptméasico del ser humano.
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» Deseosson las formas que adoptan las necesidades henmaol@eadas por la
cultura y la personalidad individual, y se desemiken términos de objetos que

satisfacen necesidades.

* Productosson cualquier cosa que se puede ofrecer en utad@para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacedeseo o una necesidad.

Incluyen obijetos fisicos, servicios, personas, fegjaorganizaciones e ideas.

= Servicios cualquier actividad o beneficio que una partedeuefrecer a otra, y que

es basicamente intangible y no tiene como resultagoopiedad de algo.

= Mercados es el conjunto de todos los compradores realgotgnciales de un

producto o servicio.

= Valor: es la diferencia entre los valores que el clieriiBene al poseer y usar un

producto y los costos de obtener el producto.

» Satisfaccidnla satisfaccion del cliente es el grado en queéesemperio percibido
de un producto o servicio concuerda con las expeatadel comprador. Las
expectativas de los clientes se basan en expagnbe compra anteriores,
opiniones de terceros y en la informacién y promegee ofrecen los mercadélogos.

» Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseagdiante el

ofrecimiento de algo a cambio.

“El marketing implica administrar mercados para querran intercambios y relaciones
con el fin de crear valor y satisfacer necesidaddsseos” (Kotler / Armstrong, 2003, p.
14).
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2. Direccion de Mercadotecnia

Se define, segun Kotler y Armstrong (2003, p.15)mo el analisis, planeacion,
implementacion y control de programas disefiados maear, fortalecer y mantener
intercambios provechosos con los compradores metasiy alcanzar los objetivos

organizacionales.

2.1.Filosofias de Direccion de Mercadotecnia

Existen cinco conceptos alternos bajo los cualssolganizaciones fundamentan sus

esfuerzos y actividades de mercadotecnia: losepias de produccién, producto, vender,

marketing y marketing social.

= El concepto de produccion

“Filosofia segun la cual los consumidores prefigpesductos que estan disponibles y
gue pueden adquirir, de modo que la direccién @eli@carse en mejorar la eficiencia
de la produccion y la distribucion”. (Kotler / Artngng, 2003, p. 19).

= E| concepto de producto

“La idea de que los consumidores prefieren loslpetos que ofrecen la mejor calidad,
desempefio y caracteristicas, y que por tanto Enargcion debera dedicarse a mejorar

continuamente sus productos”. (Kotler / Armstra2@)3, p. 20).

= El concepto de venta

“Es la idea de que los consumidores no compraren oantidad suficiente de los
productos de la organizacidon a menos que éstaeaaha labor de ventas y promocion

a gran escala”. (Kotler / Armstrong, 2003, p. 20).
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= El concepto de marketing

“Filosofia segun la cual el logro de las metas lal@rganizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos declmados meta y de la satisfaccion de
los deseos de forma mas eficaz y eficiente quedospetidores”. (Kotler / Armstrong,
2003, p. 20).

= FEl concepto de marketing social

“La idea de que la organizacién debe determirmnéresidades, deseos e intereses de
los mercados meta y proporcionar las satisfacsiodeseadas de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores, de modo que seangato mejore el bienestar del
consumidor y de la sociedad”. (Kotler / ArmstroBg03, p. 20).

Este concepto busca equilibrar tres considerasioal fijar las politicas de
mercadotecnia: las utilidades de la empresa, lesadedel consumidor y los intereses

de la sociedad.

2.2.Mercadotecnia de Servicios

En los ultimos afios, una gran cantidad de empresaganizaciones han dirigido sus

esfuerzos hacia el area de prestacion de serviiodp que ésta actividad ha crecido y se

ha diversificado considerablemente.

Al igual que en el caso de los productos tangiblagrestacion de servicios precisa del uso

de la mercadotecnia para poder determinar yfaedislas necesidades y deseos de sus

clientes, para desarrollar esfuerzos de marketing contribuyan finalmente al

cumplimiento de los objetivos organizacionales.
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2.2.1. Naturaleza y Caracteristicas de los Servicios

Segun Kotler y Armstrong (2003, p. 306), las erspse deben considerar cuatro

caracteristicas especiales de los servicios akfidis programas de marketing:

intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad ependurabilidad.

2.2.1.1. Intangibilidad

La intangibilidad de los servicios implica que Eervicios no pueden verse, degustarse,

tocarse, oirse ni olerse antes de comprarse.

2.2.1.2. Inseparabilidad

La inseparabilidad de los servicios implica que servicios no se pueden separar de sus

proveedores, sean éstos personas 0 magquinasgriosios primero se venden y luego se

producen y se consumen al mismo tiempo, por tdatmteraccion proveedor-cliente es

una caracteristica especial del marketing de desvic

2.2.1.3. Variabilidad

La variabilidad es una caracteristica importantdodeservicios, implica que la calidad
depende de quién presta el servicio, ademas delcualdbnde y como se presta.
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2.2.1.4. Imperdurabilidad

La imperdurabilidad de los servicios implica qudéogsno pueden almacenarse para

venderse o usarse posteriormente.

2.2.2. Estrategias de Mercadotecnia para empresas de serios

Las empresas de servicios deben usar la mercadteara posicionarse en el mercado
meta al cual se dirigen. Para lograrlo, puedempléamentar una serie de estrategias que
les permitan interactuar eficazmente con los a®ipara crear un valor superior durante la

prestacion de los servicios.

Hoy en dia, a medida que la competencia aumerggngpresas de servicios enfrentan
tres tareas principales de marketing: deben nmregualiferenciacion competitivala
calidad de su servicig suproductividad. Kotler y Armstrong (2003, p. 310) los definen

a continuacion:

= Diferenciacion del servicio

En la medida en que los clientes consideren siesldos servicios de diferentes
proveedores, el proveedor les importara menos duprexio. La solucion a una
competencia por precios es crear afeta unaentregay unaimagendiferenciadas.

La oferta puede incluir caracteristicas innovadoras que itdindan de las de sus
competidores.

Se puede diferenciar &ntrega contando con personal de contacto mas capazfiabltm

o creando un entorno fisico superior en el queadyrcto de servicio se entregue.

La imagense puede diferenciar por medio del uso de simboifoarcas.
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= Calidad del servicio

Las empresas deben asegurarse de que los clientkarr un servicio de alta calidad en
cada encuentro de servicio, dicha calidad puegerdter de las interacciones entre los
empleados y los clientes. Se deben enfocar en taspgdes como estandares altos de
calidad de servicio y vigilar de cerca el desempdfato el propio como el de la

competencia.

=  Productividad del servicio

Se debe lograr un equilibrio entre la productidigaa calidad. Las empresas de servicios
estan sometidas a presiones intensas para mejo@oductividad, sin embargo, se debe
analizar cuidadosamente los efectos a corto y lgigao, que pueden incidir en la

capacidad de una empresa para ser innovadora, meatdecalidad del servicio o responder

a las necesidades y deseos de los consumidores.

2.2.3. Triangulo del Marketing de Servicios

El triangulo del marketing de servicios, segun iZaaitl y Bitner (2002, p. 19), muestra tres
grupos relacionados entre si que trabajan en cmnjupara desarrollar, impulsar y

proporcionar los servicios.

Los principales participantes se ubican en losicggtdel triangulo: la compaiiia, los
clientesy los proveedores.

Entre los tres vértices del triangulo existen tipes de marketing que deben llevarse a
cabo de manera conveniente para que el serviciddioe: marketing externo, interno e

interactivo.

El propdésito central de todas estas actividadesistnen formular y cumplir las promesas
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que se establecen con los clientes. En el casosdgetvicios, los tres tipos de actividades

de marketing resultan fundamentales para constkostener la relacion con los clientes.

2.2.3.1. Marketing Externo: formulando la promesa

Por medio del marketing externo la empresa forrputemesas a sus clientes en relacion
con lo que pueden esperar recibir y la forma en sgeentregard. Las actividades
tradicionales de marketing como la publicidad,Vastas, las promociones especiales y la
determinacion de precios facilitan esta actividaal.relacion a los servicios, existen otros
factores que comunican la promesa a los client®es como: los empleados del servicio,
el disefio y merchandising de las instalacionespyaeeso de servicio en si comunican y

ayudan a situar las expectativas de los clientes.

2.2.3.2. Marketing Interactivo: cumpliendo las pronesas

Las promesas que se formulan deben cumplirse. Miagkenteractivo representa el
segundo tipo de actividad de marketing que se ogiteen el triangulo y es, desde el
punto de vista del cliente, la mas critica.

El marketing interactivo ocurre en el momento devdadad, es decir, cuando el cliente
interactla con la organizacion y el servicio selpoe y consume.

Es importante destacar que cada vez que el cliatteactia con la organizacion las

promesas se cumplen o se rompen Y la confiabili@éadervicio se pone a prueba.
Kotler y Armstrong (2003, p. 309), definen esteaapto de la siguiente forma: “Marketing

realizado por una empresa de servicios que reeoqee la calidad percibida del servicio

dependera en gran medida de la calidad de la atiéra comprador-vendedor”.
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La eficacia de la interaccion depende de la ltoilde los empleados de primera linea y

de los procesos de produccion y apoyo del sergigeorespaldan a estos empleados.

2.2.3.3. Marketing Interno: facilitando la promesa

Segun Kotler y Armstrong, (2003, p. 309), se refial marketing realizado por una
empresa de servicios para capacitar y motivaraaiiente a sus empleados de contacto
con los clientes y a todo el personal de servildoapoyo, para que trabajen como un

equipo para lograr la satisfaccion de los clientes.

Para que la empresa preste un servicio de altdadatie forma consistente, la gente de
mercadotecnia debe lograr que todos los miembrota derganizacién practiquen una

orientaciéon hacia el cliente.

“El marketing interno tiene lugar cuando se hacslpe el cumplimiento de las promesas.
Para que los proveedores y los sistemas del sei@dan cumplir con las promesas que
efectuaron, deben contar con las destrezas, hadbdlg] herramientas y motivaciones que

permitan prestar el servicio”. (Zeithaml / Bitn2602, p. 21).

El marketing interno depende del reconocimientoed&echo vinculo que existe entre la

satisfaccion del empleado y la satisfaccion dehté.

3. Andlisis FODA

FODA es la sigla utilizada para referirse a unardmienta que permite analizar la

informacion correspondiente a una empresa, en nésnile Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.
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Este tipo de analisis representa un esfuerzo paamiear la interaccion entre las

caracteristicas particulares de la empresa y surent

El analisis FODA tiene mdltiples aplicaciones, yege ser usado por todos los niveles de
una compafia. Muchas de las conclusiones que mmnebtcomo resultado de éste analisis
pueden ser de gran utilidad en la evaluacion detade y en la formulacion de estrategias

de marketing de cualquier plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse en los factoregeslgpara el éxito de la empresa. Debe
resaltar las oportunidades, potenciar las fortaledecernir las amenazas y minimizar las
debilidades.

3.1. Fortalezas y Debilidades Internas

“Las fortalezas y debilidades internas son las/alztdes que la empresa puede controlar y

cuyo desempeiio se califica como excelente o defecie (David, 2003, p. 11).

La identificacion y evaluacion de las fortalezadepilidades en las areas funcionales de
una empresa es una actividad estratégica basica.

Las fortalezas y debilidades se determinan eniéelacon los competidores; ademas, se
pueden determinar con base en elementos distiht@ndimiento, o en relacién con los

propios objetivos de una empresa.

3.2.Oportunidades y Amenazas Externas
“Las oportunidades y amenazas externs se refielas @ndencias y sucesos econémicos,

sociales, culturales, demogréficos, ambientaledjtiqus, legales, gubernamentales,
tecnoldgicos y competitivos que pudieran benefigidafiar en forma significativa a una
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empresa en el futuro”. (David, 2003, p. 10).

C. Investigacién de Mercados

Los mercadologos disponen de diversos instrumergas obtener la informacion que
necesitan para desarrollar sus planes y accionesadeeting. Uno de estos instrumentos
es la investigacion de mercados, la cual es ata pnalizar caracteristicas o variables del

mercado.

1. Definicién

Para Kinnear y Taylor (2000, p. 6), la investigacite mercados es el enfoque sistematico
y objetivo para el desarrollo y el suministro déormacion para el proceso de toma de
decisiones por la gerencia de marketing. A coatiidn se clarifican los términos mas

importantes de esta definicion.

Se dice que esistematico porque existe un requerimiento de que el proyetdo
investigacion debe estar bien organizado y plamelad aspectos estratégicos y tacticos
del disefio de la investigacién deben detallarseniemano, y también debe anticiparse la
naturaleza de los datos a reunir y el modo desis@iemplear.

Enfoqueobjetivo implica que la investigacion de mercados tratasele neutral y no

emocional en el desempefio de sus responsabilidades.

El términoinformacion se convierte en un elemento que distingue la tigason de
mercados de la investigacion en otras areas; tiviandebido a que el propdésito principal
de la investigacién de mercados es proporcionarnmcion, y no solamente datos, para el

proceso de toma de decisiorgesenciales.
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Kotler y Armstrong (2003, p. 160), definen laéstigacion de mercados como el disefio,
obtencion, analisis y presentacion sistematicosdates pertinentes a una situacion de

marketing especifica que una organizacion enfrenta.

Segun estos autores, el proceso de investigaciémedeados abarca cuatro pasos: definir el
problema y los objetivos de la investigacion, dedlar el plan de investigacion,

implementar el plan de investigacion e interpretarformar los resultados.

2. Proceso de Investigacion de Mercados

Segun Kinnear y Taylor (2000, p. 62), el proydoimnal de la investigacion de mercados
puede considerarse como una serie de pasos llapameso de investigacion

Para realizar de manera eficaz un proyecto desiigazion, es esencial prever todos los
pasos y reconocer su interdependencia.

A continuacion se desarrollan cada uno de los gpadel proceso de investigacion de

mercados.

2.1.Necesidad de Informacion

El primer paso es establecer cudl es la necesigadfarmacion de una investigacion de

mercados.

En este punto, el investigador debe comprendeibalidad por qué se requiere dicha

informacion, por lo tanto la administracién, nolmente la gerencia, debe establecer de

gué manera la informacion de investigacion fauiitel proceso de toma de decisiones.
Si el proyecto de investigacion debe suministrartaiinformacion, pertinente para la toma

de decisiones, también debe definirse de maneraisprecual es la necesidad de

informacion de investigacion.
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2.2.0Objetivos de la Investigacion y Necesidades de Infoacion

Una vez establecida con claridad la necesidad fleniacién de investigacion, el
investigador debe especificar los objetivos dmvastigacion propuesta y elaborar una

lista especifica de las necesidades de informacion.

Con frecuencia, los objetivos de la investigacgire se especifican en gran detalle
coinciden con una lista mas general de las nemdsgdde informacion; en consecuencia,
los objetivos de la investigacion ayudan a guiaprelyecto de investigacion, dando una

direccion a la informacion especifica que se esala.

2.3.Disefio de la Investigacion y Fuentes de Informaaio

Una vez definidos los objetivos del estudio y entaas las necesidades de informacion,

el paso siguiente consiste en disefiar el proylectoal de investigacion e identificar las

fuentes apropiadas de datos para el estudio.

Es este punto se genera el plan basico que gufasies de recoleccion y analisis de datos

del proyecto.

Dentro de la investigacion de mercados se ideatifitres tipos de investigacion:

investigacion exploratoria, investigacion descvipgte investigacion causal.

= |nvestigacidon Exploratoria

Busca obtener informacion preliminar que ayudefeidel problema. Es apropiada en las
etapas iniciales del proceso de toma de decisiopgsara identificar cursos de accion

alternativos.

38




ﬁ;{ﬁ!

= |nvestigacion Descriptiva

También definida como investigacién concluyentéusca describir los problemas,
situaciones o mercados de marketing. (Kotler / Aromg), 2003, p. 160).

Comprende determinar el grado hasta el cual sgaastas variables de marketing.

= |nvestigacidon Causal

Busca describir las relaciones de causa y efemseptes en el sistema de marketing.

Las fuentes de datos pueden ser internas o extarl@asrganizacion. Las fuentes internas
incluyen estudios previos de investigacion y logisttos de la empresa, las fuentes
externas incluyen cualquier informacion comerciafformes industriales e informes

gubernamentales.

Estas fuentes de datos citadas anteriormente skepuéasificar como datos secundarios,
los cuales consisten en informacion que ya exjgie haber sido recopilada para cualquier
otro fin.

Los datos secundarios, segun Kotler y Armstron@®32®. 163), son un buen punto de
partida para una investigacion, y con frecuengialan a definir los problemas y objetivos

de la investigacion.
Sin embargo, una investigacién concluyente predésda recoleccion de datos primarios,

los cuales consisten en informacion que se recatayn proceso especifico, y que deben

ser pertinentes, exactos, actuales y objetivos.
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2.4.Procedimiento de recoleccién de datos

Al desarrollar este punto, el investigador debebdscer un vinculo eficaz entre las
necesidades de informacion y las preguntas qfereelaran.

La investigacion concluyente comprende un procésersatico y objetivo a través del
cual se toma una muestra del mercado objetivomiden sus respuestas, utilizando una

técnica estructurada de recoleccion de datos.
La principal fuente de datos primarios en una itigasion descriptiva son los
encuestados, miembros del mercado meta de quienssggiere informacion relevante
para el proceso de investigacion.
Existen cuatro tipos de enfoques de comunicaciépodiibles para obtener datos de los
encuestados: la entrevista personal, la entretedfonica, la entrevista por correo y la
entrevista en linea.
El instrumento utilizado para recolectar la infooida de los encuestados es el
cuestionario.

2.4.1. El Cuestionario

El cuestionario se define como un plan formalizpdia recolectar datos.

Por lo general, un cuestionario consta de cincoieees: datos de identificacion, solicitud

de cooperacion, instrucciones, informacion soliztg datos de clasificacion.

Seguidamente se hace una breve explicacion deseadebn.
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= Datos de identificacion:

Primera seccion del cuestionario, incluye el nombieccion y niumero telefénico del
encuestado; ademas items adicionales como fecharg He la entrevista, e

identificacion del entrevistador.

=  Solicitud de cooperacion:

Enunciado que busca conseguir la colaboracion dauestado; identifica al
entrevistador y/o organizacion que realiza el @stuademas de explicar el propdsito

del estudio.

= |nstrucciones:

Comentarios sobre coémo utilizar el cuestionario.

= |nformacién solicitada:

Constituye la parte principal del cuestionario.

= Datos de clasificacion:

Se relacionan con las caracteristicas del encuesiade recolectan al final de la

entrevista.

2.4.1.1. Pasos en el disefo de cuestionarios

Kinnear y Taylor (2000, p. 349), exponen unaeseleé pasos en los cuales presentan

pautas para el disefio de cuestionarios. Seguidarsertetallan dichos pasos:

= Revisar las consideraciones preliminares

El tipo de disefio de investigacion y las fuentedates influyen directamente sobre la

naturaleza y el papel del cuestionario en el priwyde investigacion.
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= Decidir sobre el contenido de las preguntas

El contenido de las preguntas esta influido porcégpacidad y disposicion del

encuestado para responder con precision.

= Decidir sobre el formato de respuestas

El formato de respuestas puede ser. de respuemdaalde seleccion mdultiple o
dicotomica; ésta Ultima se presenta como unangxride la seleccion multiple, de

sélo dos respuestas o alternativas posibles.

= Decidir sobre la redaccion de las preguntas

La redaccion de las preguntas tiene un efecto tdireobre la naturaleza de los
resultados a obtener, por lo que el investigaddredcomprender con claridad qué
efecto puede tener una determinada redaccion kmbresultados.

= Decidir sobre la secuencia de las preguntas

Se trata de establecer el orden o flujo de lasymtag en el cuestionario, ya que esto
puede influir en la naturaleza de las respuestéssdencuestados.

= Decidir sobre las caracteristicas fisicas

La apariencia fisica del cuestionario puede infernr el logro de la cooperacién del

encuestado.

=  Preprueba, revision vy elaboraciéon del borradal fin

La preprueba se refiere a la prueba inicial de anmas aspectos del disefio de
investigacién. Si los resultados de la prepruebgiesen cambios menores, el

cuestionario esta listo para el borrador final yaplicacion definitiva.
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2.5.Disefno de la Muestra

Una muestra, segun Kotler y Armstrong (2003, p.),168s un segmento de la poblacion
gue se escoge para representar a la poblacidnpata efectos de una investigacion de
mercados. |dealmente, la muestra debe ser repaéisarpara que el investigador pueda

estimar con exactitud las ideas y conductas geltéacion.
Se hace necesario clarificar algunos conceptosdsde muestreo, por ejemplo:
= Poblacion:
Es el conjunto de todos los elementos definidbssatte la seleccion de la muestra. La

poblacidon del estudio es el conjunto de elementbsuhl se selecciona la muestra.

= Elemento:

Es la unidad acerca de la cual se solicita inforémac

= Unidad de muestreo:

Es el elemento o elementos disponibles para socs@teen alguna etapa del proceso de

muestreo.

=  Marco muestral:

Es una lista de todas las unidades de muestreonilidps para su seleccién en una

etapa del proceso de muestreo.

El primer punto en el disefio de la muestra es gueguiere una definicién precisa de la
poblacion de la cual va a extraerse la muestraseglindo punto se refiere a los métodos
utilizados para seleccionar la muestra, los cuglasden ser probabilisticos o no

probabilisticos. El tercer punto comprende el f@onde la muestra.
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La definicion de la poblacién debe realizarse emitgos de elementos, unidades de

muestreo, alcance y tiempo.

2.5.1. Procedimientos de Muestreo

Existen diversos procedimientos para seleccionasinas; sin embargo, inicialmente debe
establecerse la diferencia entre una muestra pitédieca y una muestra no probabilistica.

En el muestreo probabilistico cada elemento deltdapion tiene una posibilidad conocida
de ser seleccionado para la muestra, y los eleméltta muestra se seleccionan por medio
de procedimientos estadisticos y reglas mecangaedcsion.

Dentro del muestreo probabilistico se encuentramilguientes tipos de muestreo:

= Muestreo aleatorio simple:

Cada miembro de la poblacién tiene una probabilidadocida e igual de ser escogido.

= Muestreo estratificado:

Se realiza en dos etapas; en la primera la poblas®ddivide en estratos mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos, y ersdgunda se toma una muestra

aleatoria de cada estrato.

= Muestreo por conglomerados:

Muestreo en el cual los conglomerados o grupodeteentos se seleccionan en forma
aleatoria. Estd compuesto de dos pasos: 1) lag@oéblae divide en grupos mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos y 2) Exsi@na una muestra probabilistica

de los grupos.
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En el muestreo no probabilistico la seleccion aenehtos de la poblacion se basa, en

parte, en el juicio del investigador o del entradsr de campo.

Dentro del muestreo no probabilistico se encuentran

= Muestra por conveniencia.

Muestra que se selecciona con base en la convemigelcinvestigador, generalmente
se selecciona a los miembros de la poblacibn dengsi es mas facil obtener

informacion.

= Muestra por juicios:

Se selecciona con base en lo que algun expertideoagjue determinadas unidades de
muestreo o elementos contribuirdn para respondix pregunta de investigacion

inmediata.

= Muestra por prorrateo:

Muestra seleccionada a fin de que se ajuste a ldagidn en caracteristicas de

“control” preespecificadas.

2.5.2. Tamairo de la muestra

La determinacion del tamafo de la muestra se \ataafe por diversos factores, tales como
los objetivos del estudio, el costo involucrada, tequisitos de tiempo, el tipo de andlisis
planeado y la existencia de errores no muestrates.errores no muestrales pueden ser
errores de no respuesta, errores del entrevistadores en el procesamiento de datos y

errores en el analisis de datos.

45




ﬁ;{ﬁ!

El calculo del tamafio de la muestra puede vari@peddiendo del tipo de muestreo
utilizado, sin embargo, existe un principio queapca independientemente, el cual dice
gue se debe especificar el nivel de confianza prdgision deseados, Yy luego utilizar la

férmula correspondiente para encontrar el tamafia daiestra.

Las variables utilizadas para el calculo del tam@#ita muestra son las siguientes:

= Nivel de confianza

= Error maximo entre la muestra y el tamafio de ldgudin que se acepta para un
nivel de confianza establecido

= Desviacion estandar en la distribuciéon normal, predece el nivel de confianza
deseado

» Probabilidad de ocurrencia de un evento

= Probabilidad de no ocurrencia de un evento

2.6.Recopilacién de datos

El proceso de recopilacion de datos es fundamgntainsiste en la operacion de campo
durante la cual los investigadores o encuestadmmesn contacto con los encuestados,
administran el instrumento de recoleccion de ddtws,registran y devuelven para su

respectivo procesamiento.
La recopilacion de datos difiere dependiendo defodw utilizado, ya sea la entrevista
personal, la entrevista telefénica, la entreviste porreo, la entrevista en linea o la

observacioén en la recoleccion de datos.

Sea cual sea el método utilizado, es necesarificagrgue los datos de los cuestionarios

sean exactos y estén completos, y codificarlos gaemalisis.
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2.7.Procesamiento de datos

Una vez registrados los datos, comienza el prodes&mnde los mismos. Se incluyen en
este punto funciones de edicién y codificacion.

La edicion comprende la revision de los formatosddéos en cuanto a legibilidad,
consistencia e integridad.

La codificacién implica el establecimiento de catégs para respuestas o grupos de
respuestas, de manera que los nimeros puedaanstlipara representar las categorias. En

este punto, los datos estan listos para procegastanedio de un computador.

Es posible utilizar hojas de calculo para el praggento de los datos, pero es necesario
realizarlo cuidadosamente y verificar posteriorradas datos.
Utilizando un software adecuado, se generan logsdatque posteriormente seran

analizados.

2.8. Andlisis de datos

Es importante que el andlisis de datos sea consgsteon los requerimientos de

informacion identificados en el paso dos del proaisinvestigacion.

El andlisis de datos es soOlo una de las muchavidadtes que debe realizarse

correctamente para generar informacion pertingrate la toma de decisiones.

Existen procedimientos de andlisis univariado, fgel y multivariado. Ademas,
procedimientos cuyo objetivo es describir el cotgude datos basado en la muestra
disponible y los procedimientos cuyo objetivo esdnanferencias acerca de la poblacion

de la cual se seleccioné el conjunto de datos.
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El analisis univariado de datos consiste en amal&s variables individualmente. La
relacion de dos variables simultdneas se examinamngalio del analisis bivariado de
datos; y las relaciones de més de dos variablesitsineas requieren el andlisis
multivariado de datos.

La seleccidn del procedimiento de analisis de ddépende del nimero de variables que
se va a analizar simultaneamente, si el interésstatlio se encuentra en la descripcion o

en la inferencia, y del nivel de medicion de laafales o las variables.

2.9. Presentacion de los resultados

El paso final del proceso de investigacion es &paracion y preparacion del informe de
investigacion.

Usualmente los resultados de la investigacion sauo@can a través de un informe escrito

y una presentacion oral.

Se deben presentar los hallazgos importantes quegdes para la toma de decisiones
importantes que enfrenta la administracion.

Para realizar el informe escrito se recomiendaisaa serie de pautas, las cuales se

presentan a continuacion:

. Tenga en cuenta la audiencieel informe debe ser claro, definir los términos

técnicos y utilizar ayudas graficas (cuadros, ign&) que clarifiguen la

presentacion de los datos.

. Tenga en cuenta las necesidades de informaeiomforme de investigacion es

disefiado para trasmitir informacion a las persgu&stoman las decisiones; se debe
relacionar de manera clara los hallazgos de lastigacion con los objetivos de la

gerencia.
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Sea conciso pero conclusivee debe definir qué aspectos incluir, tomando en

cuenta la informacion que necesita la persona respixbe de tomar las decisiones.

Sea objetivo: un investigador profesional presentar4 los hallazgte la
investigacion de una manera objetiva, y defendera/adidez, en caso de ser

cuestionada por el cliente o la administracion.

Estilo: se debe utilizar un lenguaje de negocios, brevaciso y en tiempo

presente.

El formato del informe escrito puede seguir la Egte estructura:

Portadadebe incluir la esencia del estudio, fecha, y nenderla organizacion.

Tabla de contenidoenumera en forma secuencial los temas que se cebresh

informe, junto con sus referencias de paginas.

indice de tablasenumera los titulos y nimeros de paginas de tammsayudas

visuales.

Resumen gerencigbresentacion abreviada y exacta de los aspectastampes del
informe. Suministra a la persona que toma decisicaguellos hallazgos de la

investigacion que tiene el mayor impacto en lagiéoique se va a tomar.

Cuerpo del informeincluye una introduccién, metodologia utilizadasuléados y

limitaciones del estudio.
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. Conclusiones y recomendaciondas conclusiones deben relacionar en forma clara

los hallazgos de la investigacion con las necesilae informacion, y con base en

esta relacion pueden formularse recomendacionasgpaprender una accion.

. Apéndice: contiene el material generado por el investigadoe no es

absolutamente esencial en el cuerpo del informe.

La presentacién oral del informe de investigacisrningportante porque puede ayudar a la
interpretacion de los hallazgos por parte de laiaidtmacion, por ello, los directores e
investigadores deben colaborar estrechamente enelpretacion de los resultados de la
investigacion, y ambos deben compatrtir la respahdath del proceso de investigacion y

de las decisiones que resulten del mismo.

D. Servicio al Cliente

El ambiente dinamico de los servicios de hoy erottiega un valor especial a la eficacia

de su administracion.

“Aungue es muy importante llevar a cabo una opénaeficiente, esa orientacion ya no

es suficiente para el éxito. Los empleados se debentar hacia el servicio e interesarse
en la eficiencia. El servicio debe adaptarse anéaesidades del cliente, tener un precio
realista, distribuirse a través de los canales eoientes y promoverse en forma activa
con los clientes”. (Lovelock/ Reynoso/ D’Andrea/dte, 2004, p.19).
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1. Definicién

“El servicio al cliente es el servicio que se pn@ana para apoyar el desempefio de los
productos basicos de las empresas”. (ZeithamheBi2002, p. 4).

De esta forma, el servicio al cliente lo proporeidndo tipo de compafia, ya sea de
manufactura, tecnologia de informacion o de sessidPuede llevarse a cabo en el propio

local comercial, por teléfono o por Internet.

2. Importancia del Servicio al Cliente

Segun Zeithaml y Bitner (2002, p. 5), para constama buena relacion con el cliente
resulta fundamental que el servicio que se propoecsea de calidad.

“El servicio esencial ofrece el beneficio principale satisface las necesidades especificas
del cliente y define la naturaleza fundamentalnggjocio de una empresa; los elementos
de servicio suplementarios proveen beneficios adales para mejorar el servicio
esencial y diferenciarlo de las ofertas de sus etichpres”. (Lovelock/ Reynoso/
D’Andrea/ Huete, 2004, p.156).

3. El cliente y sus expectativas de servicio

Las expectativas del cliente son creencias reladias con la prestacion del servicio que
funcionan como estandares o puntos de referenamdracdos cuales se juzga su
desemperio.

Debido a que los clientes comparan sus percepcideleservicio con estos puntos de
referencia cuando evaltan la calidad en el serviegulta fundamental el lograr conocer

a fondo las expectativas que tienen los consumsdacerca del servicio.
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El conocimiento de las expectativas del clientestituye el primer paso para alcanzar un
servicio de calidad.
Segun Zeithaml y Bitner (2002, p.63), los clientestienen varios y distintos tipos de

expectativas de servicio.

El primero puede denominarservicio deseady puede definirse como el nivel de
servicio que el cliente espera recibir o el niveldbsempefio que se podria desear. El
servicio deseado es una combinacién de lo queegitelconsidera que “puede ser” con lo

que considera que “debe ser”.

El segundo tipo de expectativa se denonsevicio adecuadajna expectativa mas baja

gue considera el nivel de servicio que el clientede aceptar. El servicio adecuado
representa la “expectativa minima tolerable”, migkl inferior de desempefio aceptable
por el consumidor y refleja el nivel de servigue los clientes creen que van a obtener

de acuerdo con su experiencia en los servicios.

Las expectativas del cliente en relacion con elisierse pueden representar por medio de
un rango de niveles cuyos limites son el servi@seddo y el servicio adecuado. La
diferencia entre estos dos limites se denomina coona de tolerancia, la cual puede
expandirse y contraerse en un mismo cliente.

Los clientes tienen expectativas sobre la calidadcada encuentro de servicio, de la
misma manera que tienen expectativas sobre laadatidneral del servicio que le presta

una compafia.

En la actualidad, muchas empresas buscan la foereuplerar las expectativas de sus
clientes, proporcionandole mas de lo que espeéatiPamente en cualquier servicio, el
desarrollo de la relacion con el cliente es undodeenfoques que permiten superar las

expectativas del servicio.
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Cuando las empresas quieren utilizar la calidaéleservicio como ventaja competitiva,
su desempefio debe superar el nivel de servicicuade, sin embargo, estos niveles se
elevan con rapidez debido a la competencia.

“Para desarrollar la verdadera exclusividad dednté las compafias deben superar de
manera continua, no soélo el nivel de servicio addousino también el nivel de servicio
deseado. El servicio excepcional puede intensifigdealtad de los clientes hasta el
grado de hacerlos insensibles a las opciones gqeeeofa competencia”. (Zeithaml /
Bitner, 2002, p. 87).

4. Satisfaccion del cliente

Richard L. Oliver ofrece su definicion de satisiéocdel cliente: “Satisfaccion es la
respuesta de saciedad del cliente. Es un juicioccacge que un rasgo del producto o
servicio, 0 de que producto o servicio en si misproporciona un nivel placentero de

recompensa que se relaciona con el consumao”.

En términos menos técnicos, Zeithaml y Bitner (2002295) definen la satisfaccion del

cliente como la evaluacién que realiza el cliemtgpecto de un producto o servicio, en
términos de si ese producto o servicio respondsiisanecesidades y expectativas. Se
presume que al fracasar en el cumplimiento de éxegidades vy las expectativas el

resultado que se obtiene es la insatisfaccion migroducto o servicio.
La satisfaccion del cliente en cuanto a un produstservicio esta influenciada
significativamente por la evaluacién que hace ékesdas caracteristicas del producto o

servicio.

Las emociones de los clientes también pueden afeutapercepciones de satisfaccion
hacia los productos y servicios. Dichas emocionesien ser estables o existir
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previamente, como el estado de animo o la satisia@n su vida; la propia experiencia
de consumo puede provocar emociones especificasnfjugen en la satisfaccion del

cliente respecto del servicio.

5. Calidad del Servicio al Cliente

La calidad en el servicio es un componente primbak las percepciones del cliente. La
calidad en el servicio también puede ser fundarhgpdéaa determinar la satisfaccion del

cliente.

“Los clientes juzgan la calidad de los servicios t@ase en las percepciones sobre la
calidad técnica y en el modo que se entregd eltagleu Cuando el servicio tiene un
resultado especifico, el cliente puede juzgar &tafidad del servicio de acuerdo con
dicho resultado”. (Zeithaml / Bitner, 2002, p. 102)

De acuerdo con diversas investigaciones, lo cleemi® perciben la calidad como un

concepto de una sola dimensién, es decir las \atores de los clientes acerca de la

calidad se basan en la percepcién de multiplesriest

5.1.Dimensiones de la Calidad en el servicio

Segun Zeithaml y Bitner (2002, p.103), los conswred toman en cuenta cinco
dimensiones para valorar la calidad de los servjdas cuales de detallan a continuacion:

. Confianza:capacidad para desempeniar el servicio que se aleehanera segura

y precisa.
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. Responsabilidaddisponibilidad para ayudar a los clientes y pacveer el servicio

con prontitud.

Segquridad:el conocimiento y la cortesia de los empleados yhahilidad para

inspirar buena fe y confianza.

Empatiabrindar a los clientes atencién individualizadaiidadosa.

Tangibles:la apariencia de las instalaciones fisicas, elpaguel personal y los

materiales escritos.

Estas dimensiones representan la forma en queliByges organizan mentalmente la

informacién sobre la calidad en el servicio.

Actualmente se tiene la certeza de que existenuMdscestratégicos entre el nivel de
satisfaccion del cliente y el desempefio generalurde empresa. La satisfaccion del
cliente no es un fin en si mismo, sino que es alionde lograr diversos objetivos de

negocios claves.

“Como beneficios de una adecuada administracioadsatisfaccion del cliente y la

calidad del servicio, se encuentran: aisla acl@stes de la competencia, crea una
ventaja sostenible, reduce los costos de fallaseifda el regreso de la clientela y la
lealtad, estimula y promueve los comentarios passtiy disminuye los costos de atraer
nuevos clientes”. (Lovelock/ Reynoso/ D’Andrea/ 004, p.155).

6. Elementos para construir la satisfaccion y la caliad en el servicio

Zeithaml y Bitner (2002, p. 107), proponen una esate elementos para construir la

satisfaccion y la calidad en el servicio, a salesrencuentros de servicio o momentos de la
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verdad, los cuales son el punto donde las pronsesaamplen o se rompen. Es con base

en estos encuentros de servicio con lo que lostebeconstruyen sus percepciones.

6.1. Encuentros de servicio o momentos de la verdad

Desde el punto de vista del cliente, la impresidis naivida del servicio ocurre en el

encuentro de servicio, cuando los clientes intaeaccon la empresa de servicio.

En estos encuentros el cliente percibe la calidddservicio que presta la organizacion y
cada encuentro contribuye lo mismo a la satisfacaéneral del cliente que a su
disposicion para hacer negocios con la empresgemmas.

Desde el punto de vista de la organizacion, cadaesriro representa una oportunidad para
probar su potencial como proveedor de un servieicalidad y para incrementar la lealtad

del cliente.

6.2. Importancia de los encuentros

Cualquier encuentro puede resultar potencialmeritea si se trata de determinar la
satisfaccion y la lealtad del cliente. Cada undodeencuentros individuales es importante
para crear una imagen conjunta de la empresa ewenaoria del cliente; para ello, deben
sumarse muchas experiencias positivas, mientras ngquehas interacciones negativas

produciran el efecto inverso.

La combinacion de interacciones positivas y negatipuede generar en el cliente
sentimientos de inseguridad sobre la calidad deorfzanizacion, de duda sobre la

continuidad en la entrega del servicio y la haadnerable ante la competencia.
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6.3. Tipos de encuentros

Existen tres tipos generales de encuentros decgervencuentros a distancia, encuentros

por teléfono y encuentros personales.

El cliente puede experimentar cualquiera de egpas e encuentro o la combinacion de

los tres al relacionarse con la organizacion.

6.4. Evidencia del servicio

Existen tres principales categorias de evidencia experimenta el clientgpersonas

procesoy evidencia fisica

Las personasse refiere al recurso humano que brinda el serviagbprocesoimplica el
servicio en si; y lavidencia fisicacomprende instalaciones y elementos materiales que

acomparfien el servicio.

El conjunto de las tres categorias representareickey proporciona la evidencia que
permite que la oferta sea tangible. Todos los aiosede la evidencia estdn presentes en
cada encuentro de servicio, y su importancia pdmnairastrar la calidad en el encuentro de

servicio y crear la satisfaccion del cliente esrere

La importancia de las tres clases de evidenciadgwariar de acuerdo con el tipo del

encuentro de servicio que se trate (a distanciatgt&fono o personal).
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7. Servicio al cliente con valor estratégico

Conocer al cliente, contar con un sistema de dakanle respuestas, crear estandares de
servicio y armonizar con el resto de la organizaces parte de lo que considera el Servicio

al Cliente de Valor Estratégico.

Las organizaciones que deseen lograr un Servicioliahte de Valor Estratégico deben
desarrollar cuatro habilidades basicas con relagigus clientes:

La habilidad para desarrollar conocimiento del clie La habilidad de captar las
emociones y sensaciones de los clientes, asi casmatones de su comportamiento, es
clave. Esta es una tarea de apertura pero que adandp a la organizacion
permanentemente. Solo se puede lograr conocimagitaliente cuando los estudios son

objetivos, amplios y de aplicacion sistematica.

Habilidad para disefar sistemas de respue®asarrollar los lineamientos operativos -
procesos de accion- ante quejas 0 necesidadesligelec incluyendo una matriz de
responsabilidades. Esta habilidad involucra el noed de la eficacia de estos sistemas,
tanto en la agilidad como idoneidad, asi como segmcion a los procesos de mejora
organizacionales. En una paradoja del “servicioliahte”, la empresa debe recordar que
los sistemas de respuesta ayudan a la organizacsdtucionar los problemas que ella ha
generado al cliente, por tanto deben de ser sdimmess.

Habilidad para crear estandares de servickestos estandares y politicas deben derivarse
del conocimiento del cliente, sus requerimientogxpectativas. Deben actualizarse y

controlarse. Adicionalmente se debe garantizantiermalizacion de los mismos por parte
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de todos los colaboradores involucrados.

Habilidad para armonizar con la organizacion y pean su actividad La tarea mas
importante y compleja es lograr que la organizaciorse permita dar un paso sin tener la
voz del cliente presente, considerar sus ideasticiparle de todos los nuevos proyectos y

estrategias de la organizacion.

Sin duda, las labores de segmentacion, mercadaciaeal, creacion de valor y las demas
actividades que se intersecan en las especialidtesercadeo y gestion de cliente seran

mucho mas exitosas si parten de estas cuatro fases.

Se debe recordar que la anhelada lealtad radicka emculacion emocional “cliente-
empresa”, que se logra cuando el cliente percilkesga expectativas fueron consideradas y

superadas.

8. Medicion del desempefio del servicio

Para medir el desempefio del servicio se puedeizantinediciones cuantitativas, que

brinden una evaluacion de las actividades.

Zeithaml y Bitner (2002, p. 292) plantean que texisdos tipos de medidas que pueden

aplicarse para evaluar los servicios: las medioféesxibles y las medidas flexibles.

Las medidas inflexibles consisten en evaluacionesititativas o auditorias que brinden

retroalimentacion acerca del desempefio operativmasstandar de servicio.
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El indicador real implica contar el nimero vy tigle acciones o comportamientos que son

correctos e incorrectos en la prestacion del setvic

Lo que distingue estos datos de las medidas flexibk que se pueden obtener en forma

continua sin necesidad de preguntar al cliente.

Una técnica util en este tipo de evaluacionesaedel cliente incégnito o comprador
misterioso, en la cual se busca tanto medir edrdpefio individual de los empleados para
su evaluacion, reconocimiento y recompensa combitan identificar las fortalezas y

debilidades sistémicas de los servicios en quese tontacto con el cliente.

Las medidas flexibles consisten en evaluacionesiguakiyen las opiniones de los clientes

acerca de si el desemperio del servicio cubre tdadares establecidos.

Dos técnicas ampliamente utilizadas en este dpevaluaciones son las llamadas de

seguimiento y las encuestas de relaciones.

Las llamadas de seguimiento se pueden llevar a eabfborma continua y utilizando

diversos canales, ya sea por medios escritotr@cos.

Las encuestas de relaciones cubren todos los aspeetla relacion del cliente con la
compafia, por lo general se expresan en atrilyutssialmente se realizan una vez al afio,

aungue ello depende de las politicas de la empresa.

9. indices de desempefio del servicio

“Los indices de desempefio del servicio son confuramplios de los estandares de

desempefio més criticos”. ( Zeithaml / Bitner, 2q02302).
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Generalmente, los indices de desempefio del sesacomnstruyen mediante tres aspectos

basicos:

» La comprension de los requisitos mas importantes Ipa clientes

= EIl enlace de estos requisitos con aspectos tasgiyplenensurables de la

provision del servicio, y

= El uso de la retroalimentacién de éstos indicea pi#entificar y mejorar los

problemas del servicio.

10. Administracién de quejas

Como parte de la comprension de las expectativdssddientes, es importante tener claro
como proceder ante una deficiencia en el servg®, ocasiona que el cliente no esté

completamente satisfecho con el servicio recibido.

“El proceso de atencion de quejas requiere llemacantrol de quejas de los clientes, como
las resuelven los empleados y la determinaci@i Bequeja se atendié de manera bastante
satisfactoria como para que el cliente vuelva ibzat el servicio”. (Stanton / Etzel/
Walker, 2000, p. 709).

Evaluar la informacion de retroalimentacion dekwte a través de quejas y sugerencias

constituye una medida para incrementar la satigfaa®e los clientes.
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Cuando un cliente se queja, esta indicando queegaantinuar su relacion con la empresa
de servicios; pero tambien esta sefialando quedwovia bien y que espera que la empresa

mejore.

E. Marketing de Relaciones

1. Definicién

“El marketing de relaciones es una filosofia paeeen negocios, es una orientacion

estratégica que se centra mantener y favorecea los clientes actuales en lugar de en
adquirir nuevos. Esta filosofia asume que los aondores prefieren sostener una relacion
prolongada con la organizacion que cambiar contreudie de proveedores en la busqueda
de valor”. ( Zeithaml / Bitner, 2002, p. 172).

“El término marketing de relacionese ha utilizado para distinguir las estrategises spn
disefladas para crear relaciones duraderas con liestes”. (Lovelock/ Reynoso/
D’Andrea/ Huete, 2004, p.172).

2. Metas del marketing de relaciones

La principal meta del marketing de relaciones esstair y mantener una base de clientes

comprometidos que proporcionen utilidades a laroegaion.

La empresa debe enfocarse en atraer clientesfasati a los clientes, retener a los clientes

y reforzar la relacion con los clientes.
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Por medio de la segmentacion de mercado, la oraebiz puede comprender y procurar

atraer a clientes con quienes tenga posibilidagstiblecer relaciones de largo plazo.

Los clientes leales no solo le proporcionan a lgawizacion una base sélida, también

pueden representar su potencial de crecimiento.

3. Beneficios de la relacién cliente-compafia

Ambas partes de la relacién pueden beneficiarsa encion del cliente.

3.1. Beneficios para los clientes

Los clientes se mantendran leales a una empresa@uaciben mayor valor de acuerdo

con lo que esperan obtener de las empresas dmfzetencia.

Si las compafias pueden entregar valor de manstansda desde el punto de vista del
cliente, el beneficio del cliente se evidenciagné un incentivo para permanecer en la

relacion.

3.2. Beneficios de la confianza

Comprenden los sentimientos de seguridad o cordfiaz el proveedor del servicio,
confianza en un correcto desempefio, disminucidia desiedad en la compra o consumo,
conocimiento de lo que puede esperar, y recep@ola mas alta calidad de servicio por

parte de la empresa.
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3.3. Beneficios sociales

Los clientes pueden desarrollar un sentido de fandad e incluso una relacién social con

sus proveedores de servicio.

Incluyen aspectos tales como el reconocimiento awgatre clientes y empleados,
identificacion por el nombre y amistad con el gedor. Los beneficios del apoyo social
gue derivan de esta clase de relaciones resultporiamtes para la calidad de vida de los

consumidores, mas alla de los beneficios técniebsatvicio que se presta.

3.4. Beneficios para las organizaciones

Los beneficios que obtiene la organizaciéon que ia@aty desarrolla una base de clientes

leales son numerosos y pueden vincularse directangen la esencia de la empresa.

Se identifican beneficios como incremento de l@ggdros, costos mas bajos, publicidad
gratuita por medio de la comunicacion de boca aabyp disminucion de la rotacion de

personal.

4. Principios de las estrategias de relacion

Segun Zeithaml y Bitner (2002, p. 182), se hamtifieado los principios necesarios para
enfocarse en las estrategias de retencion de liestes, los cuales se detallan a

continuacion:

64




ﬁhi‘th

4.1.Calidad en el servicio basico

Se debe contar con una base sélida de calidad sanétio y de satisfaccion del cliente
sobre la cual construir estrategias de retencidcliestes.

La excelencia en el servicio basico que se briedalta esencial para que la estrategia de

relacion tenga éxito.

4.2. Segmentacion del mercado y mercado meta

El segundo de los principios basicos del marketiagelaciones es la segmentacion del

mercado, es decir, conocer y definir con quiénalesstener relaciones la organizacion.

4.3. Supervision de las relaciones

La supervision y evaluacion minuciosa de la calidadla relacion a través del tiempo

constituye otro de los principios del marketingelaciones.

Cuando la empresa fundamenta sus acciones enadicoento del cliente combinado con
la oferta de calidad y valor, puede comprometemse las estrategias de retencién para

mantener a sus clientes.
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F. CRM

“El término CRM (segun las siglas en inglés @astomer Relationship Management
aplica al proceso completo mediante el cual setagren, monitorean y mantienen las
relaciones con los clientes. Su objetivo es alinear procesos del negocio con las
estrategias de clientes para desarrollar la leal&ctliente e incrementar las utilidades a
través del tiempo.” (Lovelock/ Reynoso/ D’Andrealdte, 2004, p.184).

Kotler y Armstrong (2003, p. 175), definen la adisiracion de las relaciones con los
clientes como el conjunto de software especiatlydmientas analiticas sofisticadas que
integran la informacién de los clientes proveniadgeodas las fuentes, la analizan a fondo
y aplican los resultados para crear relacionessblsas con los clientes.

En la practica, el término CRM es comunmente agtical uso de tecnologia de la
informacion para recolectar, almacenar, analizatiseminar datos sobre clientes. Las
empresas utilizan andlisis CRM para determinar abrvindividual de los clientes,
identificar aquellos segmentos mas atractivos pafacar sus esfuerzos y adecuar sus

productos e interacciones a cada uno.

La informacion acerca de los clientes se capturtoéas los puntos de contacto entre el
cliente y la compaiiia, ya sea, contactos de |lafude ventas, estudios de investigacion de

mercados, vista a sitios Web y otros.

Luego se crean almacenes de datos, definidos d€giler y Armstrong (2003, p. 176),
como una base de datos centralizada llena de poreseacerca de los clientes que abarca
toda la empresa, que se debe tamizar para encoalaaiones y hallazgos interesantes

acerca de los clientes.

66




ﬁ;{ﬁ!

“Los sistemas de CRM permiten a las empresas mods&arrollar un mayor entendimiento
del comportamiento y la rentabilidad del clienteostambién automatizar procesos de
ventas y de relacién con los clientes, de maneeaedjnivel de servicio proporcionado

refleje la importancia que tiene el cliente paraotganizacién”. (Lovelock/ Reynoso/

D’Andrea/ Huete, 2004, p.184).

Para que una iniciativa de CRM se desarrolle waleamente, es de gran importancia
desarrollar primero una estrategia integral deviser que permita, a su vez, desarrollar

una organizacion enfocada al cliente.

El enfoque de CRM gira alrededor de mejoras peemias, en las cuales se analizan y
resuelven las necesidades y expectativas del telimon la finalidad de lograr su
satisfaccion y el crecimiento permanente de la esgpr El CRM es un sistema que brinda,

a cada momento, nuevos retos y oportunidadesrapaesa que lo implementa.

G. Marketing de Servicios Financieros y Bancarios

Los mercados financieros son colectivos vy gengrdies clientes son diferentes y

particulares; el marketing de servicios financsedebe actuar en ambas direcciones.

“El marketing de servicios financieros es una g sobre cémo hacer los negocios, que

debe penetrar la organizacién, y una serie deddweaionales, que estan destinadas a dar
como resultado la satisfaccion del cliente”. (DdiynweBerry / Thompson, 1989, p. 23).
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James H. Donnelly (1989, p.39), afirma que exigteatro grandes criterios que toda
institucion financiera debe adoptar como objetivgenerales para alcanzar el éxito, los
cuales son: rentabilidad, competitividad, eficiangiflexibilidad. A continuacion se detalla

cada criterio:

= Rentabilidad
Es el area mas importante de actuacion, porquatigaeel flujo de capital necesario para
el desarrollo y expansién de nuevos productos.dmdabilidad se expresa generalmente

razones financieras de rendimientos.

=  Competitividad

La capacidad de competir es una medida sustanéVa dentabilidad a largo plazo. La
competitividad de una institucion puede valorarsemgnando el crecimiento y la

estabilidad.

El crecimiento se refleja en las tasas anuale;mctemento en los beneficios, de los
activos totales, y de volumen de cartera crediticia

La estabilidad se valora evaluando el grado ent@n fluctuado en los ultimos afios el

volumen de captaciones y colocaciones y evaludoddeneficios netos globales.

= Eficiencia
Para asegurar la rentabilidad a largo plazo, lastuciones financieras deben mantener
ciertos niveles de eficacia a corto plazo. Las oeeglde la eficiencia determinan hasta qué

punto se estan manejando adecuadamente el actioagivo.

» Flexibilidad
Las instituciones financieras operan en un ambientabiante, y para protegerse a si
mismas de acontecimientos negativos importantesrdiebscar ser flexibles, tanto externa

como internamente.
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La flexibilidad externa viene dada a través dedmiaistracion exitosa de la distribucion
de captaciones y vencimientos, colocaciones y ogiodn de la cartera de inversiones.
La flexibilidad interna se evalia por medio dei¢adores tales como la liquidez y

adecuaciones del capital.

En sintesis, una institucion financiera dirigidandanera eficaz debe ser rentable, debe ser
capaz de competir, debe hacer uso de sus recuesamal forma eficiente y debe ser

flexible, con el fin de adaptarse a las variaciat®su entorno interior y exterior.

1. Planeacion del Marketing de Servicios Financieros

El primer aspecto a considerar para elaborar an pe marketing es que éste debe

contribuir al logro del plan estratégico generaladerganizacion.

Un primer paso para desarrollar un plan de marfgettrealizar un andlisis de la cartera de
productos, el cual puede definirse, segun Donn@B89, p. 56), como el proceso
mediante el cual la Institucion trata de espedifia papel que ha de desempefar cada
producto, a fin de determinar la futura aportacjée puede esperarse de cada uno de ellos

y los recursos que cada uno de ellos va a recereet futuro.

Una vez especificados los objetivos de cada ptogduen concordancia con los objetivos

del plan de marketing, se procede a definir utrategjia general que permita el logro de

las metas planteadas.

1.1. Estrategias Generales de Marketing

Algunas de las estrategias generales que proponeely (1989, p. 62), para llevar a cabo

los objetivos de marketing son:
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1.1.1. Estrategias para influir en la demanda basica

= Sefalar nuevos usos del producto o nuevas cuafidideervicio.

= Conseguir nuevos usuarios del producto o servicio.

1.1.2. Estrategias para influir en la participacion de mercado

» Retener a los clientes actuales

= Exportar los clientes no rentables

= Atraer clientes de los competidores mediante ungpetencia diferenciada
» Expandir la relacién bancaria con los clientesaetu

» Pasar los clientes actuales a otros productos enféashiles

Una vez decididas las estrategias generales, hadetirminarse los programas de
marketing especificos y los soportes de recurspsaoficos también.

Un elemento fundamental en el proceso de planiboadel marketing es la identificacion
de los mercados — objetivos; esto se logra poriongel proceso de segmentacion del

mercado.

2. Segmentacion del Mercado

La segmentacion del mercado puede ser la capatichdmental de marketing de las

instituciones financieras en el nuevo entorno aetual se desenvuelven.

La razdn principal de intentar comprender las sidlegles y el comportamiento del cliente
es la de proporcionar las bases para una segnamg&fiaz.
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La seleccién del mercado — objetivo adecuado esmg@rtancia fundamental para el

desarrollo con éxito de las estrategias de mercadeo

Generalmente, hay grupos de clientes que puedaiesatidos con un solo producto. Si un
grupo en particular puede ser atendido rentablesmgmt una entidad bancaria, entonces se
trata de un segmento viable del mercado, y la adtdiebe desarrollar un programa de

marketing para atender a ese grupo o segmentoeteado.
Los criterios para que un segmento de mercado salevson: conmensurable,
significativo, alcanzable y sensible al marketiAgcontinuacion se detallan cada uno de

estos criterios:

=  Conmensurable:

Para que un segmento potencial de mercado se \viabilestitucion ha de ser capaz de

medir su tamafo y caracteristicas.

= Significativo:
Un segmento significativo es aquél que es sufiermente grande en tamafio y en potencial

de crecimiento para justificar su ingreso a él.
= Alcanzable:
Que un segmento sea alcanzable implica que séislédaque la entidad financiera llegue a

él.

= Sensible al marketing:

Si la respuesta de un segmento a los cambios eldritegia de marketing no difiere de la

de otros segmentos, entonces no hay necesidadrbiedb por separado.
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3. Banca de Relaciones

Segun James H. Donnelly (1989, p. 140), la banaaldeiones se ocupa de considerar al
cliente como un cliente fijo, haciendo énfasis amrdtencion y mejora del cliente tanto
como en la obtencion de clientes, y centrandosk esatisfaccion de la totalidad de las
necesidades de servicios fnancieros. En sisntamisa de relaciones consiste en atraer,

mantener y realzar las relaciones con el cliente.

La banca de relaciones es una estrategia de padién de mercado, en la cual la entidad

bancaria busca nuevos clientes y luego trata deectrios en clientes a largo plazo y de

multiples servicios.

3.1. Elementos de la Banca de Relaciones

La banca de relaciones requiere una estrategiande elementos, que deben coordinarse

cuidadosamente entre si. A continuacién se detdlzs elementos:

3.1.1. Segmentacion del mercado

Las relaciones duraderas con los clientes exigatesarrollo a un nivel superior, lo cual, a

Su vez, requiere que los recursos se centren gmeseos especificos del mercado.

3.1.2. Nucleo de Servicio

Un elemento clave de la banca de relaciones egicieande servicio, alrededor del cual

pueda construirse una relacion.

El nlcleo de servicio ideal atrae a nuevos clierstkesubrir necesidades centrales e
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insatisfechas del segmento de mercado; fortaleoalidad de la relacion y fomenta el
crecimiento de la relacion al proporcionar una badessde la cual se pueden vender los

servicios adicionales.

3.1.3. Representante de cuenta

El tercer elemento clave de la banca de relacieaes representante de cuenta, es decir, el
enlace entre la institucion y el cliente. El reygmtante de cuenta debe porporcionar la
capacidad de respuesta y el trato de alto nivebguequiere para constuir una relacion con

el cliente.

3.1.4. Cotizacioén de la relacion

Este elemento busca que los clientes se sientantimados para consolidar su relacion con
la entidad financiera y asi satisfacer todasnsgssidades en éste ambito.

Este enfoque se basa en la idea de brindar un tn&jor para los mejores clientes.

3.1.5. Gestidn de las comunicaciones

Este ultimo elemento de la banca de relacionesistersn preparar personal de relaciones
para administrar, informar y vender, al mismo tiengue se prepara a los clientes para
manejar sus asuntos financieros de una forma s ef

La gestion de las comunicaciones es de informaicitansiva: implica el desarrollo del

conocimiento y la construccion de la competenoidgsional.
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Es asi como el marketing de servicios financiebasca crear y aumentar la confianza y
credibilidad de la entidad, para promover latéghbte los clientes, establecer y consolidar

las relaciones con éstos y asi asegurar ldagatidn de sus clientes.
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Capitulo 111

Marco Metodolégico

La investigacion de mercados a desarrollar enexdgnte estudio se divide en dos partes,
la primera esta orientada al analisis del senatioliente corporativo, y la segunda se
orienta a la satisfaccion del cliente interno.

En el presente capitulo se detalla la metodolodikzada para llevar a cabo la
investigacion de mercado, describiendo los aspeuntisimportantes para el desarrollo
de la misma, tales como: tipo de investigacioanteas y sujetos de informacion, técnicas
de investigacion empleadas, detalles estadigfiglosstudio y una descripcién del trabajo

de campo, incluyendo la técnica aplicada paradaleecion de los datos.

A. | Parte: Cliente Corporativo

1. Tipo de Investigacion

Inicialmente se aplicd la investigacion explor@ppara obtener un andlisis preliminar
del proyecto a desarrollar; seguido de una ingastdn concluyente o evaluativa, la cual

puede subclasificarse en investigacion descripévavestigacion causal.

En la investigacion de mercados, la investigaciéscdptiva busca describir o determinar
el grado hasta el cual se asocian las variablesmat&eting, y puede emplearse para
realizar predicciones sobre la ocurrencia de lo®rfeenos de marketing ( Kinnear /
Taylor, 1998, p. 129).

Con respecto a la investigacion causal, es la bmsea probar hipotesis acerca de

relaciones de causa y efecto ( Kotler / Armstr@@f)3, p. 160).
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La investigacion concluyente mezcla los tipos anteacionados, y permite buscar, en el
plano descriptivo, los resultados de determinadasomes llevadas a cabo por una
organizacion, y en el plano explicativo, las caugpae explican los efectos obtenidos de
dichas acciones.

2. Sujetos y Fuentes de Informacion

Los sujetos y fuentes de informacidn utilizadodaeprimera parte del estudio son los

siguientes:

2.1. Sujetos

Los sujetos de informacion que se consideraron paraealizacion del estudio
corresponden a las empresas (personas juridisasyan clientes del BCAC en el Centro

de Negocios San José.

2.2.Fuentes de Informacion

Para llevar a cabo la presente investigacion sarméca las siguientes fuentes de

informacion:
2.2.1. Fuentes Primarias:
» Cuestionarios aplicados a los clientes corporatoe 30 de Marzo al
04 de Mayo del 2007.

= Entrevista con el Sr. Alberto Cervantes, Gerenté @entro de
Negocios San José.
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2.2.2. Fuentes Secundarias:

= Material bibliografico: libros de texto de admimgtion,
mercadotecnia y estadistica, revistas especializazh negocios,
estudios y proyectos de graduacion relacionadasirogestigaciones
de mercados, e informacion disponible en la bibtia del ITCR y en
el BCAC.

= Documentos impresos sobre los productos y serviwmioslados por el

BCAC, asi como informacion sobre su estructuraggoizacion.

3. Técnicas de Investigacion

Para llevar a cabo la investigacion se utilizdesnsiguientes técnicas:

3.1. Observacioén

“Mediante esta técnica, los datos son recabadoglgarestigador observando lo que le
interesa y utilizando algun procedimiento para pdao sus observaciones.” (Gomez
Barrantes, 1994, p.33).

Esta observacion fue realizada en las plataforreasedvicios de las distintas oficinas del

Centro de Negocios San José del BCAC, con la fladlide obtener datos que sirvieran

de referencia para el desarrollo de la investigacio
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3.2. Entrevista

La entrevista estructurada es una técnica de tigaegd>n muy conocida, en la cual el
entrevistador contacta al sujeto de informacioraytravés de una serie de preguntas

planteadas en un cuestionario o formulario, obtlarinformacién requerida.

En la entrevista personal, un entrevistador foenpueguntas a uno 0 mas encuestados en
una situacion cara a cara.
En la entrevista por correo, al encuestado seM&agyor correo un cuestionario, y una vez

completo el mismo debe ser devuelto al investigado

La entrevista no estructurada deja una mayortébdea la iniciativa de la persona
interrogada y al encuestador, tratandose en gemkrapreguntas abiertas que son
respondidas dentro de una conversacion, puesrselt ausencia de una estandarizacion

formal.

La entrevista no estructurada fue aplicada alrgergel Centro de Negocios San José del
BCAC, al inicio de la investigacion, para obtenaaunocion general de las actividades
llevadas a cabo por la institucion en cuanto alisier al cliente corporativo, asi como

para fundamentar el marco de referencia empreskri@ presente investigacion.

3.3. Cuestionario

“Un cuestionario consiste en un programa formabtizpdra la recoleccion de datos de
encuestados” ( Kinnear / Taylor, 1998, Pag. 347a)principal funcion del cuestionario

es obtener las respuestas que suministren los datossarios para cumplir con los
objetivos de la investigacion, por lo cual, ekstionario debe obtener informacion

pertinente, vélida y confiable.

78




ﬁ;{ﬁ!

El disefio del cuestionario, como instrumento deestigacion, debe responder a las
necesidades de informacién y a los objetivos debés

Para la recoleccion de los datos de este proyectplicd un cuestionario estructurado,
en el cual se formulan las preguntas para todosHogestados con las mismas palabras y

en la misma secuencia.

Para llevar a cabo esta primera parte del estudse, disefi6 un cuestionario, con el
objetivo de determinar el conocimiento que tieh@n clientes corporativos de los
productos y servicios que brinda el BCAC, aded&smedir el grado de satisfaccion de
los clientes con respecto a la relacion comemgied mantienen con el Banco. (Ver

apéndice No. 1)
El cuestionario disefiado inicia con un saludo,ntifieacion del encuestador y una breve
explicacion del proposito de la encuesta. A camaidon se detallan la distribucion y
estructura del mismo.
3.3.1. Distribucion del cuestionario para el cliente corpaoativo

El cuestionario aplicado al cliente corporativaideompuesto por las siguientes partes:

| Parte: Evaluacion de los servicios bancarios
Esta seccion busca conocer el grado de conocimpargotienen los clientes acerca de
todos los servicios que brinda el BCAC, asi corte utilizacién que hacen de los

mismos, los medios que utilizan para accederlzodiservicios y una evaluacion inicial

de la calidad de los servicios.
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Il Parte: Evaluacion del Servicio al Cliente

Esta seccidn consiste en una evaluaciéon de laiatebdndada a los clientes, tanto en
forma personal como telefonicamente, asi como itamba calidad de la atencién de
problemas, dudas o sugerencias.

[Il Parte: Evaluacion de la Satisfaccion del Cliente

Esta seccion busca determinar el grado de satidfade los clientes corporativos con el

servicio recibido en el BCAC, asi como obtenementarios o sugerencias importantes

para el mejoramiento de dicha area.

3.3.2. Estructura del Cuestionario para el cliente corporaivo

El cuestionario aplicado al cliente corporativoessructurado y estd compuesto por 17

preguntas que se clasifican en los siguientes:tipo

» Dicotomicas: Preguntas No. 1, 7, 12, 14.

= Seleccion Unica: Preguntas No. 4, 6, 8, 9, 1013116.

= Seleccion Mdltiple: Preguntas No. 2, 3, 5.

» Respuesta Abierta: Preguntas No. 15, 17.
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3.3.3. Prueba Piloto

La prueba piloto se realizo el dia 19 de Marzo @ dientes que forman parte de la
poblacion en estudio, escogidos de forma aleatoria.

Mediante la aplicacion de la prueba, fue posibléerd@inar una serie de aspectos
importantes para verificar la claridad y estrugtde las preguntas del cuestionario, a fin
de descubrir posibles aspectos de mejoramiento.

Como parte de las modificaciones a la estructwrangenido del cuestionario realizadas

se encuentran:

* En la pregunta No. 3 se modificé la indicacion darcar varias opciones por la
indicacion de marcar con 1 el canal mas utilizadeoyp 2 el siguiente en
importancia.

En la misma pregunta, en la opcion #2 se agredgéxtd “Por Teléfono” entre

paréntesis “Bancredito Digital”, para hacer refieia exactamente a este canal.
* En la pregunta No. 4 se cambio el criterio dectgeal mes” por “veces a la

semana”, lo anterior por cuanto se pudo obsequer al cliente se le dificultaba

hacer un célculo mensual de la cantidad de vecesitijiza los servicios.

4. Detalles Estadisticos
Los detalles estadisticos incluyen aspectos defidi de la muestra, tales como

poblacion bajo estudio, unidad de estudio, maraestral, método de muestreo y tamafo

de la muestra.
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4.1.Poblacion

Se considera como poblacion todos los clientapotativos (personas juridicas)

activos al mes de Marzo del 2007, del Centro dgokies San José del BCAC.

La poblacion bajo estudio se considera finita ystamle 4527 clientes corporativos.

4.2.Unidad de Estudio

La unidad estadistica esta constituida por cadadenos clientes corporativos activos al

mes de Marzo del afio 2007, del Centro de Nego@ns)8sé del BCAC.

4.3. Marco Muestral

Se utilizé como marco muestral la base de dam$osiclientes corporativos activos del

Centro de Negocios San José al mes de Marzo d&2@0d7, lo cual sumaba un total de

4527 clientes.

4.4. Tamaino de la Muestra

Se determind un tamafo de muestra de clidbtes.El dato anterior se obtuvo aplicando

la siguiente formula:

on= E pg
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Las variables de la férmula anterior se definieteria siguiente manera:

N: tamafio de la muestra

Z: desviacion estandar en la distribuciéon normal,e guoducira el
nivel de confianza deseado.

= 1-0/2: nivel de confianza

* p: proporciéon de que ocurra un evento

= Q. proporcion de que un evento no ocurra

= E: error maximo entre la muestra y el tamafio de ldgoion que se

acepta para un nivel de confianza establecido

Para determinar la muestra, se establecié un dezebnfianza del 95%, con un margen

de error del 8%, y Z=1.96.

Ademas, se considerd una probabilidad de ocurretei®0% (p) e igualmente una

probabilidad de fracaso o no ocurrencia de 50% (q).

Luego, aplicando la formula anterior se obtiene:

N

No = 1.96 0,5*0,%
0.08

No = 150
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Una vez obtenido el valor d@o se sustituye en la féormula de ajuste para puarias

finitas y encontrar el valor de

No

-]
1
-
2|3

Donde:

N: tamafio de la poblacion: 4527

No: 150.

N: 145 clientes corporativos a encuestar.

4.5. Método de Muestreo

La técnica de muestreo utilizada es el muesteatorio estratificado, con afijacion
proporcional, en el cual la poblacion se divide estratos o grupos mutuamente
excluyentes y se extraen muestras aleatorias @esstichto.

La muestra es proporcional debido a que los eltoadntales de la muestra se asignan

en proporcidn al numero de elementos de la pobiaaidos estratos.

Los estratos del estudio se conformaron tomandmuenta los afios de antigiiedad de la

relacion entre el BCAC y los clientes, a saber:
Estrato 1: clientes desde hace 0 a 3 afos

Estrato 2: clientes desde hace mas de 3 a 6 afos

Estrato 3: clientes desde hace mas de 6 anos
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Una vez definidos los estratos, se procedio ailolist la proporcion relativa y absoluta
de la muestra de acuerdo al numero de clientesade estrato, y posteriormente se
escogieron en forma aleatoria las unidades deiestodespondientes a cada estrato que

conformarén la muestra.

4.6. Distribucion de la Muestra

La distribucion de la muestra se determin6é dedaisnte manera: primero se obtuvo el

dato del total de clientes corporativos activosnas de Marzo del afio 2007, luego se
clasificaron éstos de acuerdo a los estratos desnia saber, antigiiedad de la relacion
comercial con el BCAC, determinando el porcentpje representa cada estrato con
respecto a la poblacién total, y asi, aplicandogEscentaje al tamafio de la muestra, se

obtuvo el dato de cuantas unidades de estudtosehar de cada estrato.

El siguiente cuadro presenta la distribucion dalestra por estratos:

Cuadro No. 1
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ESTRATOS DE ANTIGUED AD DE
RELACION CON EL BCAC
Al 14 de Marzo 2007
Términos en absolutos y relativos

Porcentaje de Clientes

Estratos Poblacion por Estrato Muestra por Estrato
De 0 a 3 afios 253 6% 8
De més de 3 a 6 afios 1894 42% 61
Mas de 6 afnos 2380 53% 76

TOTAL 4527 100% 145

FUENTE: Base de datos del BCAC
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4.7.Selecciéon de la Muestra

La seleccion de la muestra se realiz6 de maneatoslke y de acuerdo a la proporcién de
elementos poblacionales en los estratos definBlegitilizo el muestreo sin reemplazo, y

se utilizé la tabla de numeros aleatorios pargiele muestra en cada estrato.

4.8. Procesamiento y Analisis de datos
Para el procesamiento de los datos se utilizéoa de calculo de Microsoft Excel, donde
fueron tabulados todos datos de cada cuestiordggiacuerdo al cédigo asignado a cada
opcion de respuesta.
El andlisis de los datos se realizé utilizandorBoft Word como procesador de texto y

nuevamente Microsoft Excel para la elaboraciorodecladros y graficos que acomparian

el analisis de los resultados.
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B. Il Parte: Cliente Interno

1. Tipo de Investigacion

Al igual que en la primera parte de esta metodalogge inici6 con una investigacion
exploratoria, para hacer un analisis preliminartdeia a investigar, a saber, el grado de
satisfaccion de los colaboradores del Centro dewbdleg San José del BCAC.
Posteriormente, mediante una investigacion da&sai se busca conocer la opinion y
expectativas del cliente interno en cuanto a dosefactores, tales como compensacion,
desarrollo humano, oportunidades y necesidadescagecitacion, motivacion,
condiciones y ambiente laboral y oportunidadesrdeimiento profesional.

Finalmente, por medio de la investigacion causad,enfoca el estudio en descubrir las
acciones u omisiones de la administracion, quemi@tan el grado de satisfaccion de los

clientes internos en el BCAC.

2. Sujetos y Fuentes de Informacion

2.1. Sujetos

Se consideraron sujetos de informacion todosdtsboradores del Centro de Negocios

San José (Sucursal y Puntos Comerciales) del BCAC.

2.2.Fuentes de Informacion

Para llevar a cabo esta segunda parte de la igae&in, se recurrié a las siguientes
fuentes de informacion:
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2.2.1. Fuentes Primarias:

= Cuestionarios aplicados a los colaboradores detr€ele Negocios San
José del BCAC del 30 de Abril al 05 de Mayo déd20

2.2.2. Fuentes Secundarias:

= Material bibliografico: libros de texto de admim&tion, estadistica y
recursos humanos, revistas especializadas encinsgcestudios y
proyectos de graduacién relacionados con investigas de clima

laboral, e informacion disponible en la bibliotet= ITCR y en el BCAC.

3. Técnicas de Investigacion

3.1. Observacioén

Esta técnica de investigaciébn permite obtenerinézion sobre el comportamiento de
los colaboradores, de manera de poder identifinzones o factores claves que puedan
explicar determinados comportamientos o actitugies pueden afectar el grado de
satisfaccion de los clientes internos con respacta relacion con la organizacion en la

cual se desempefian.

Al igual que en la primera parte del estudio, sic@mlicha observacion en la Sucursal

San José y en los Puntos Comerciales del Banco.
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3.2.Cuestionario
El cuestionario para esta parte del estudio sédismn el objetivo de determinar el nivel
de satisfaccion y motivacién que tienen los calatbores del BCAC, para identificar
factores clave que puedan incidir en el mejoratoietel desempefio y del ambiente
laboral en las oficinas del BCAC. (Ver apéndice R
El cuestionario disefiado inicia con un saludaiahiy una breve explicacion del
propoésito de la encuesta. A continuacion se detddadistribucion y estructura del
mismo.

3.2.1. Distribucion del cuestionario para el cliente inteno

El cuestionario aplicado al cliente interno estaformado por las siguientes partes:
| Parte: Evaluacion de la satisfaccion del colaborador
Esta seccion busca conocer el grado de satisfaeciageneral de los colaboradores del
BCAC, el grado de identificacion y pertenencia ta institucion, asi como la opinién
sobre la calidad de los productos y servicios 4BCAC les brinda.
Il Parte: Evaluacién de las condiciones ambientales
Esta seccidn consiste en una evaluacion de lascionels ambientales en las cuales el

colaborador lleva a cabo sus labores, incluye agpetales como: iluminacion,

distribucion del espacio fisico, limpieza, manteeimo y ventilacion.
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[ll Parte: Evaluacion del clima organizacional y motivacion

Esta seccion busca conocer el grado de motivacéitos colaboradores, asi como la
percepcion que tienen éstos en cuanto al climan@geional o el ambiente en el cual se
desarrollan diariamente; se incluyen aspectos tat@so la comunicacion interna,
relaciones y equipos de trabajo, desarrollo pedsgnprofesional, capacitacion vy

remuneracion.

IV Parte: Clasificacion del encuestado

Esta seccion busca conocer el perfil del colabaraaocuanto a antigiiedad de servicio al

BCAC, puesto ocupado y departamento al que perenec

3.2.2. Estructura del cuestionario para el cliente interno

El cuestionario aplicado al cliente interno es wedtrado y esta compuesto por 23

preguntas, que se clasifican en los siguientes:tipo
= Seleccion Unica: preguntas No. 1, 4, 10, 21.
= Seleccion Mdltiple (preguntas de estimacion): préguNo. 5.
= Dicotémicas: preguntas No. 2, 3, 6, 7, 8,9, 1118 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20.
» Respuesta Abierta: preguntas No. 22, 23.

3.2.3. Prueba Piloto

La prueba piloto se realiz6 el dia 30 de Abribacolaboradores, que forman parte de la
poblacion en estudio, escogidos de forma aleatoria.
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Mediante la aplicacion de la prueba, se buscaievarifa estructura y claridad de las

preguntas del cuestionario, para detectar posiioésss de mejoramiento.

Como parte de las modificaciones realizadas consulteelo de esta prueba se

encuentran:

* En la pregunta No. 16 se agrego en la opcién afivenala posibilidad de
especificar el area en que el colaborador desedirregna mayor

capacitacion.

= En la pregunta No. 19 se agrego en la opcion ivegda posibilidad de
especificar el horario de trabajo que le gustarfagdir al colaborador.

» En las preguntas No. 13 y 14, referentes al dalkarr personal y
profesional del colaborador, se subrayaron anwsinos (personal y

profesional) con el propésito de evitar que sesi@rara repetida la

pregunta.

4. Detalles Estadisticos

Los detalles estadisticos incluyen aspectos carbtapion de estudio, unidad de estudio,

marco muestral, método de muestreo y tamafio dedsna.

4.1.Poblacion

Se considera como poblacién todos los colaboradprese encuentran, al mes de Marzo
del afio 2007, en el Centro de Negocios San JosB@kC, distribuidos en la Sucursal
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San José y los Puntos Comerciales (Curridabasamparados, Escazu, Guadalupe, San
José 2000 y Zapote).

La poblacion bajo estudio se considera finita ystamle 119 colaboradores.

4.2.Unidad de Estudio

La unidad estadistica esta constituida por cada dm los colaboradores que se

encuentran, al mes de Marzo del 2007, laborandel é&entro de Negocios San José

(Sucursal San José y Puntos Comerciales).

4.3. Marco Muestral

Se utiliz6 como marco muestral una lista de toldsscolaboradores ubicados en el

Centro de Negocios San José al mes de Marzo dé| 2@0cual sumaba un total de 119

colaboradores.

4.4. Tamafno de la Muestra

Se determiné un tamafio de muestra de 66 colab@wsdoEl dato anterior se obtuvo

aplicando la siguiente férmula:

on= E pg
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Las variables de la férmula anterior se definiaterla siguiente manera:

N: tamafio de la muestra

Z: desviacion estandar en la distribucién normal,e guoducira el
nivel de confianza deseado.

» 1-a0/2: nivel de confianza

* p: proporcién de que ocurra un evento

* (. proporcion de que un evento no ocurra

= E: error maximo entre la muestra y el tamafio de ldgoion que se

acepta para un nivel de confianza establecido

Para determinar la muestra, se establecié un dezebnfianza del 95%, con un margen

de error del 8%, y Z=1.96.

Se considerd una probabilidad de ocurrencia de §)%e igualmente una probabilidad

de fracaso o no ocurrencia de 50% (q).

Luego, aplicando la formula anterior se obtiene:

No = 1.96 0,5*0,%
0.08

oRA 150
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Una vez obtenido el valor d@o se sustituye en la férmula de ajuste para pirias

finitas y encontrar el valor de

No

-]
1
-
z[3

Donde:

N: tamafio de la poblaciéon = 119

No: 150.

N. 66 colaboradores a encuestar.

4.5. Método de Muestreo

La técnica de muestreo utilizada es el muestieataio estratificado proporcional, en el

cual la poblacion se divide en estratos y se extnagestras aleatorias de cada estrato.

Los estratos de esta seccidon del estudio se coafonrtomando en cuenta la ubicacién
de los colaboradores, de acuerdo a la ubicaciégrgica de las oficinas pertenecientes
al Centro de Negocios San José, a saber, Suctasallosé y Puntos Comerciales:

Curridabat, Desamparados, Escazu, Guadalupe, Sar2000 y Zapote.

Una vez definidos los estratos, se procedid ailolist la proporcion relativa y absoluta
de la muestra de acuerdo al nUmero de colabomdereada estrato, y posteriormente
se escogieron en forma aleatoria las unidadestdeie correspondientes a cada estrato

gue conformaran la muestra.
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4.6. Distribucion de la Muestra

La distribucién de la muestra se determin6é dedaisnte manera: primero se obtuvo el
dato del total de colaboradores que se encontri@banando al mes de Marzo del afo
2007 en cada una de las oficinas pertenecienteSeatro de Negocios San Jose,
clasificAndolos de acuerdo a los estratos definiddsterminando asi el porcentaje que
representa cada estrato con respecto a la pobldotdh vy luego, aplicando ése

porcentaje al tamafo de la muestra, se obtuvotel @ cuantas unidades de estudio

seleccionar de cada estrato.

El siguiente cuadro presenta la distribucion dalgstra por estratos:

Cuadro No. 2

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ESTRATOS SEGUN UBICA CION GEOGRAFICA
DE LOS COLABORADORES DEL CENTRO DE NEGOCIOS SAN JOSE DEL BCAC
Al 30 de Marzo 2007
Términos en absolutos y relativos

Porcentaje de Colaboradore: Muestra por

Estratos Poblacién por Estrato Estrato
Punto Comercial Curridabat 5 1% 3
Punto Comercial Desamparados 6 5% 3
Punto Comercial Escazu 5 4% 3
Punto Comercial Guadalupe 6 5% 3
Punto Comercial San José 2000 5 4% 3
Punto Comercial Zapote 5 4% 3
Sucursal San José 87 73% 48

TOTAL 119 100% 66

FUENTE: Direccién de Recursos Humanos del BCAC
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4.7.Seleccion de la Muestra
La seleccion de la muestra se realizé de maneetoai®, sin reemplazo, utilizando la
tabla de numeros aleatorios.

4.8. Procesamiento y Analisis de datos
Al igual que en la primera parte de este capit@e,utilizo, para el procesamiento de los
datos, la hoja de célculo de Microsoft Excel, dofueron tabulados todos los datos de
cada cuestionario, de acuerdo al codigo asignaaola opcidon de respuesta.
El andlisis de los datos se realizé utilizandorbboft Word como procesador de texto y

nuevamente Microsoft Excel para la elaboraciorodecladros y graficos que acomparian

el andlisis de los resultados.
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Capitulo IV

Andlisis de Resultados

En el presente capitulo se muestran los resutabtenidos en la presente investigacion,
los cuales se derivan de los cuestionarios aplg;adato al cliente interno como externo;
el andlisis de los datos se acomparia de cuadn@digay que ilustran los resultados.

Este capitulo se divide en dos partes: la primerdiene el analisis de los resultados para

el cliente externo y la segunda la informacionnegiee al cliente interno.

A. Cliente Corporativo

1. Evaluacién de los servicios bancarios

Con respecto al grado de conocimiento que muetisanlientes corporativos del BCAC
sobre todos los productos y servicios que la nstin ofrece, el cuadro No. 3 muestra que
el 39% de los clientes consultados dijeron contodws los servicios que el BCAC ofrece,
mientras que el 61% asegurd desconocer cudlestosts los servicios que puede

ofrecerles la Institucion.

Cuadro No. 3
CONOCIMIENTO DE LOS SERVICIOS DEL BCAC POR
PARTE DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Si 57 39.31%
No 88 60.69%
Total 145 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpocetisiel BCAC
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A continuacién, el cuadro No. 4 muestra los séwsicutilizados por los clientes

corporativos del BCAC.

Cuadro No. 4

SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIENTES CORPORATIVOS
DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Cobro Servicios Publicos 75 51.72%
Fideicomisos 2 1.38%
Cuenta Corriente 137 94.48%
Pago de Planillas 25 17.24%
Fondo Inversion 10 6.90%
Transferencia SINPE 22 15.17%
Cuenta de Ahorro 72 49.66%
Puesto de Bolsa 1 0.69%
Compra/Venta de Divisas 83 57.24%
Tarjeta de Débito 57 39.31%
Préstamos 16 11.03%
Transacciones Internacionales 24 16.55%
Sistema P.A.R. 2 1.38%
Tarjeta Crédito 18 12.41%
Internet Banking 48 33.10%
Cuenta Especial 2 1.38%
Bancredito Distribucion 1 0.69%
Depdsitos a Plazo 6 4.14%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatidel BCAC

98




El grafico No. 1 muestra, de acuerdo al cuadro4olos principales servicios utilizados

por los clientes corporativos del BCAC.

Grafico No. 1
PRINCIPALES SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIENTES
CORPORATIVOS DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)

O Cuenta Corriente
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Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatigel BCAC

Puede observarse que un 95% de los clientes utilzauenta corriente, siendo éste el
principal producto por medio del cual los clientesacercan e inician su relacion comercial
con el BCAC.

Ademas, la compra y venta de divisas (délares)el sggundo servicio mas utilizado por
los clientes corporativos, con un 57%; le sigueaddro de servicios publicos con un 52%
del total; un 50% de los clientes utilizan la caed¢ ahorros y, ligado al uso de la cuenta

corriente y cuenta de ahorro, un 40% posee tatgtiebito.
La utilizacion del Internet Banking presenta umgeataje muy positivo para la Institucion

(33%), tomando en cuenta que el BCAC presenta gardirezago en este aspecto, en

comparacion con las demas instituciones de lasbasiatal, en cuanto a facilidades para
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las transacciones electronicas. Actualmente latliegin se encuentra desarrollando una
serie de mejoras de la plataforma de Internetetdin de ofrecer a sus usuarios no sélo la
opcion de consultas y transacciones a nivel del BCdue es lo que en este momento se
ofrece, sino ademas habilitar opciones para trearsf@as a otras entidades bancarias y

facilidades para el pago de servicios publicos.

Con respecto a los canales que utilizan los cleoteporativos para accesar los servicios
del BCAC, en el cuadro No. 5 se puede observareful00% de los clientes prefieren
visitar las oficinas del Banco para realizar saagacciones; un 32.41% utiliza la Internet

y un 31.72% utiliza el teléfono como medio pars tsansacciones.

Cabe destacar en este punto que se considerant@reacciones tanto la transacciéon en si
misma como cualquier consulta, sean éstas de satuinsmientos o detalles de cuentas o

productos, ya sea que correspondan a servicioaatacion o colocacion.

En el caso del canal de acceso telefénico, seregfiemordialmente a la utilizacion del
sistema de consulta telefonica Bancrédito Digéhkual ofrece un menu de opciones para

que el cliente realice transacciones y consultésr. anexo No. 4).

Cuadro No. 5
CANALES QUE UTILIZAN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Visita a Oficina 145 100%
Teléfono 46 31.72%
Internet 47 32.41%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpocetisel BCAC
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Gréfico No. 2
CANALES QUE UTILIZAN LOS CLIENTES
CORPORATIVOS DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpocatigtel BCAC

El cuadro No. 6 muestra la frecuencia de utili@zaale los servicios del BCAC por parte

de los clientes corporativos.

Como puede notarse, el 34.5% de los clientezanilios servicios de 1 a 5 veces por

semana; el 31.7% lo hacen de 6 a 10 veces pansery el 23.4% utilizan los servicios

de 11 a 15 veces por semana.

La frecuencia de utilizacion de los servicios puseleun indicador de cuan satisfecho se

encuentra un cliente, en tanto no le sea incomodesagradable el visitar o hacer uso de

los servicios de la Institucion.
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Cuadro No. 6
FRECUENCIA DE UTILIZACION DE LOS SERVICIOS DEL BCAC
POR PARTE DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
De 1 a 5 veces por semana 50 34.48%
De 6 a 10 veces por semana 46 31.72%
De 11 a 15 veces por semana 34 23.45%
Més de 15 veces por semana 15 10.34%
Total 145 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatisiel BCAC

El grafico No. 3 ilustra los datos del cuadro aoter

Gréfico No. 3
FRECUENCIA DE UTILIZACION DE LOS SERVICIOS DEL
BCAC POR PARTE DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatisiel BCAC
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A continuacién, el cuadro No. 7 muestra las ofisinizl Centro de Negocios San José

frecuentadas por los clientes corporativos del BCAC

Cuadro No. 7

OFICINAS FRECUENTADAS POR LOS CLIENTES CORPORATIVOS DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

lera. Opcion 2da. Opcién
Clientes % Clientes %

Sucursal San José 31 21.4% 21 14.5%
Pto. Com. Curridabat 30 20.7% 27 18.6%
Pto. Com. Desamparados 14 9.7% 9 6.2%
Pto. Com. Escazl 21 14.5% 23 15.9%
Pto. Com. Guadalupe 21 14.5% 16 11.0%
Pto. Com. San José 2000 17 11.7% 18 12.4%
Pto. Com. Zapote 9 6.2% 20 13.8%
Otros 2 1.4% 9 6.2%

Total 145 100.0% 143 98.6%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpomatitiel BCAC

Como puede observarse, como primera opcion, ur2td los clientes dijo visitar la
Sucursal San José, seguida inmediatamente por b Riomercial Curridabat con un
20.7%, luego se encuentran el Punto Comercialztisgael Punto Comercial Guadalupe
con un 14.5% cada uno, el Punto Comercial San 20688 con un 11.7%, el Punto
Comercial Desamparados con un 9.7%, el Punto Guah&apote con 6.2% vy, finalmente
un 1.4% dijo frecuentar otras oficinas, tales camumto Comercial Terramall, Sucursal

Heredia y Sucursal Tres Rios.

En el caso de las oficinas que los clientes cotposfrecuentan como segunda opcion (en
caso de no poder visitar la primera opcion), iskalla encabeza el Pto. Com. Curridabat
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con un 18.6%, seguido por el Pto Com. Escazu coh5u®f, Sucursal San José con un
14.5% y Pto. Com. Zapote con un 13.8%. En esteopemimportante aclarar que del total
de clientes que se refirieron a la segunda opdalés, de ellos manifestaron no visitar
ninguna otra oficina ademas de la primera opcwanterior principalmente por razones de

cercania con la oficina visitada.

En promedio, las tres oficinas del Centro de Nemp8an José del BCAC mas visitadas
por los clientes corporativos es el Pto. Com. @abrat, con un 20% del total, la Sucursal

San José con un 18% y el Pto. Com. Escazu con%débtotal.

La frecuencia de visitas a una oficina puede veeterminada por factores tales como su
ubicacion en zonas de alto volumen comercial, éaflidades de sus instalaciones, en
términos de parqueo y accesibilidad, la cantidagbersonal, lo cual puede determinar la
rapidez en la atencion y el trato personalizad® guedan recibir los clientes, en el marco

de la politica conozca a su cliente.

A continuacion, en el cuadro No. 8 se observa laluecion que hacen los clientes

corporativos de los servicios del BCAC que utilizan

Cuadro No. 8
CALIDAD DE LOS SERVICIOS DEL BCAC SEGUN LOS
CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Excelente 38 26.2%
Muy buena 94 64.8%
Buena 13 9.0%
Regular (0] 0.0%
Mala (0] 0.0%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatiokelsBCAC
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Como puede observarse, un 65% de los clientescealfomo muy buena la calidad de los
servicios que utilizan en el BCAC, seguido por WB%2que considera excelentes los

servicios recibidos, y finalmente un 9% opina quedlidad de los servicios es buena.

Gréfico No. 4
CALIDAD DE LOS SERVICIOS DEL BCAC, SEGUN LOS
CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

| 64.8%

O Muy buenal
26.2% O Excelente
9.0% @ Buena

Calificacion

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatigdel BCAC

2. Evaluacion del servicio al cliente

En este apartado se incluye la evaluacion de fcidite telefénica, atencidén personal y la

atencion por parte del Ejecutivo de Cuenta del BCAC

Con respecto a la atencion telefonica, segun elroudlo. 9, un 58% de los clientes
corporativos afirmaron hacer uso del teléfono pagdizar consultas al BCAC, mientras

que un 42% dijo no realizar llamadas al BCAC.
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Cuadro No. 9
UTILIZACION DE LA ATENCION TELEFONICA
POR PARTE DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS
DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Si 84 57.9%
No 61 42.1%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpoasigel BCAC

En cuanto a la calidad de la atencion telefénicabiga, segun el cuadro No. 10, los
clientes corporativos consideran, en un 80%, quawgsbuena; el restante 20% opind que

es buena.

Lo anterior refleja, en términos generales, qudstexuna opinibn muy positiva de los
clientes en este aspecto, y que la atencion tetef@ontribuye favorablemente en el grado

de satisfaccion de los clientes.

Cuadro No. 10
CALIDAD DE LA ATENCION TELEFONICA DEL BCAC
SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Excelente 0 0.0%
Muy Buena 67 79.8%
Buena 17 20.2%
Regular 0 0.0%
Mala 0 0.0%
Total 84 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatigdel BCAC
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Grafico No. 5
CALIDAD DE LA ATENCION TELEFONICA DEL BCAC,
SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

Muy Buena 79.8%

Buena 20.2%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatistel BCAC

Con respecto a la calidad de la atencion persamlreciben los clientes corporativos del
BCAC, tal como lo muestra el cuadro No. 11, un 58&oclos clientes considera muy buena
la atencion recibida, un 41% la considera excelgnsolamente un 1.4% opin6 que la

atencion es regular.

De esta forma, se puede afirmar que existe ungatido de satisfaccion de los clientes

corporativos con la atencién y el servicio recibétoel BCAC.

Cuadro No. 11
CALIDAD DE LA ATENCION PERSONAL DEL BCAC
SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Excelente 59 40.7%
Muy Buena 84 57.9%
Buena 2 1.4%
Regular 0 0.0%
Mala 0 0.0%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporstidel BCAC
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Grafico No. 6
CALIDAD DE LA ATENCION PERSONAL DEL BCAC,
SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

Muy Buena | 57.9%

Excelente | 40.7%

Buena [] 1.4%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatisiel BCAC

A continuacion, el cuadro No0.12 muestra la evaluacipor parte de los clientes

corporativos, de la calidad de la respuesta del B@Ate problemas en sus servicios.

Cuadro No. 12
CALIDAD DE LA RESPUESTA DEL BCAC ANTE
PROBLEMAS EN SUS SERVICIOS, SEGUN LOS CLIENTES
CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Excelente 19 13.1%
Muy Buena 102 70.3%
Buena 19 13.1%
Regular 0 0.0%
Mala 5 3.4%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporstitiel BCAC
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Como puede observarse, un 70% de los clientesdewason muy buena la respuesta o
solucion brindada por la Institucion ante algunbfema o falla en los servicios; las
calificaciones excelente y buena obtuvieron un %3ckhda una y, por ultimo, un 3.4%
consider6é mala la calidad de la respuesta recibidaanterior indica que, en general, el
BCAC responde adecuadamente ante sus clientes sm da presentarse algun
inconveniente, sin embargo, es recomendable varifitie en todos los casos el cliente

termine satisfecho.

Gréfico No. 7
CALIDAD DE LA RESPUESTA DEL BCAC ANTE
PROBLEMAS EN SUS SERVICIOS, SEGUN LOS CLIENTES
CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

Muy Buena 70.3%

Excelente 13.1%

Buena 13.1%

Mala 3.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatigdel BCAC

Segun el cuadro No. 13, con respecto a la aterd®odudas y sugerencias por parte del
BCAC, los clientes corporativos consideraron, er®2%o, que dicha atencion fue oportuna
y eficiente; el restante 8% dijo no haberse emadoten ninguna situacién de atencién de

dudas y/o sugerencias.
En este punto sobresale el hecho de que practitaneenotalidad de los clientes que

presentaron alguna duda o sugerencia se enconsatisfechos con la atencién brindada

por el BCAC, lo cual es sumamente positivo.
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Cuadro No. 13

CALIDAD DE LA ATENCION DE DUDAS Y SUGERENCIAS
DEL BCAC, SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Oportuna y Eficiente 133 91.7%
Deficiente 0 0.0%
No fueron atendidas 0 0.0%
NS /NR 12 8.3%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatisel BCAC

Gréfico No. 8
CALIDAD DE LA ATENCION DE DUDAS Y SUGERENCIAS DEL
BCAC, SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

Oportuna 'y

- 91.7%
Eficiente °

NS /NR 8.3%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatistel BCAC

Con respecto a la evaluacion del servicio que brelcEjecutivo de Cuenta del BCAC, se
muestran primero los resultados acerca de ladzahtie clientes que han recibido la visita
de un Ejecutivo de Cuenta, luego se evalla la adlide este servicio y finalmente se

consulta a los clientes que no han recibido digsigav si les gustaria recibirla.
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El cuadro No. 14 muestra que, del total de aiemorporativos consultados, apenas un
8.3% ha recibido la visita de un Ejecutivo de Caet¢l BCAC, lo cual indica que no

existe en el BCAC una fuerza de ventas que atigred@vamente a este sector.

Cuadro No. 14
VISITAS DE EJECUTIVOS DE CUENTA DEL BCAC
A CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Si 12 8.3%
No 133 91.7%
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corportistel BCAC

Seguidamente, el grafico No. 9 muestra la evalmacpor parte de los clientes
corporativos, de la calidad del servicio brindado @ Ejecutivo de Cuenta.

Puede observarse que, en general, existe una ofiagiante favorable sobre este servicio,

al considerar un 83% de los clientes, como muy dlgcalidad de la atencion recibida por
parte del Ejecutivo.

111




Gréfico No. 9
CALIDAD DEL SERVICIO QUE BRINDA EL EJECUTIVO DE
CUENTA DEL BCAC, SEGUN LOS CLIENTES
CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)

Muy Bueno 83.3%
Excelente 8.3%

Bueno 8.3%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Porcentaje de Clientes

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corpocatigel BCAC

Por otra parte, al consultarsele a los clientesrguhan recibido la visita de un Ejecutivo
de Cuenta del BCAC si les gustaria recibirla, 52% afirmé que estaria dispuesto a
recibirla, mientras un 39% afirmo6 que no estaregado en que un Ejecutivo le visite. El

cuadro No. 15 ilustra los datos anteriores,

Cuadro No. 15

DISPOSICION DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DEL BCAC A
RECIBIR LA VISITA DE UN EJECUTIVO DE CUENTA

Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes
Si No
Le gustaria recibir visita de un 76 57
Ejecutivo de Cuenta del BCAC
Total Relativo 52.4% 39.3%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatidel BCAC
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3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente

Este apartado incluye dos evaluaciones: la prirnesga comparar la calidad del servicio
al cliente que brinda el BCAC en relacion al quedan otras entidades financieras; la
segunda busca conocer la calificacion que asigosutlientes corporativos al servicio al

cliente que brinda el BCAC, en una escala de 1, adbdde 10 es la mejor calificacion.

En el cuadro No. 16 puede observarse que, cuarglolientes corporativos del BCAC
comparan la calidad del servicio con el servicimt#ras entidades financieras, un 63% de
ellos considera que es mas eficiente el serviciaentras entidades; el restante 37% opina

gue el BCAC brinda un servicio mas eficiente.

Cuadro No. 16
CALIDAD DEL SERVICIO DEL BCAC EN RELACION A OTRAS
ENTIDADES FINANCIERAS, SEGUN LOS CLIENTES
CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje
Mas eficiente servicio del BCAC 54 37.2%
Mas eficiente 'SGI'VIC'IO de otras entidades 91 62.8%
financieras
Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatdelsBCAC

Con respecto a la calificacion que le otorgan lentes corporativos del BCAC al servicio
al cliente recibido, segun lo muestra el cuadro N un 68% lo califica con un 8, un

19% le asigna un 9 y un 13% lo califica con un 7.
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De esta manera, podria afirmarse que, segun iestes corporativos del BCAC,

servicio esta calificado como muy bueno, y quéakcclientes se encuentran bastante

satisfechos con el servicio recibido en la Insiéinc

Cuadro No. 17

CALIFICACION DEL SERVICIO AL CLIENTE DEL
BCAC, SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Clientes Porcentaje

Delab (0] 0.0%
6 (0] 0.0%

7 19 13.1%

8 99 68.3%

9 27 18.6%

10 (0} 0.0%

Total 145 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporativo8@C

Gréfico No. 10
CALIFICACION DEL SERVICIO AL CLIENTE DEL BCAC,
SEGUN LOS CLIENTES CORPORATIVOS
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporatisdel BCAC

el
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4. Cruces de variables

A continuacién se presenta un andlisis que muéstoamacion derivada del cruce de

variables de los datos recopilados.

El cuadro No. 18 muestra las oficinas visitadaslp®clientes corporativos que consideran
mas eficiente el servicio de otras entidades firemas, que el servicio que les brinda el
BCAC.

Cuadro No. 18
OFICINAS DEL BCAC FRECUENTADAS POR CLIENTES
CORPORATIVOS QUE CONSIDERAN MAS EFICIENTE EL
SERVICIO EN OTRAS ENTIDADES
Mayo, 2007

(términos relativos)

Clientes
Abs. %

Sucursal San José 18 19.8%
Pto. Com. Curridabat 14 15.4%
Pto. Com. Desamparados 10 11.0%
Pto. Com. Escazl 16 17.6%
Pto. Com. Guadalupe 17 18.7%
Pto. Com. San José 2000 11 12.1%
Pto. Com. Zapote 4 4.4%
Otros 1 1.1%

Total 91 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporativos €AB

Como puede observarse, ninguna oficina sobresialiveanente sobre otra, por lo cual se
podria afirmar que todas se encuentran en relafivdddad de condiciones, por lo tanto es
necesario considerar a todas las oficinas del €&lgtmMNegocios San José del BCAC para
mejorar sus condiciones, de manera que una nmggen contribuya a la satisfaccion de

los clientes.
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Seguidamente, en el cuadro No. 19 se observa cqgmeoasa el 5% de los clientes
corporativos que consideran mas eficiente el sende otras entidades bancarias han
recibido la visita de un Ejecutivo de Cuenta delABC lo cual puede explicar en gran

medida dicho criterio con respecto al servicioBIEAC.

Cuadro No. 19
VISITAS DE EJECUTIVOS DE CUENTA DEL BCAC A
CLIENTES CORPORATIVOS QUE CONSIDERAN MAS
EFICIENTE EL SERVICIO DE OTRAS ENTIDADES
Mayo, 2007
(términos relativos)

Clientes Porcentaje
Si 5 5.5%
No 86 94.5%
Total 91 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a clientes corporativos del BCA
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B. Cliente Interno

1. Evaluacioén de la satisfaccion del colaborador

Con respecto al grado de satisfaccion en generdbslecolaboradores del Centro de
Negocios San José del BCAC, se determind que2n de encuentra muy satisfecho con
el BCAC como lugar de trabajo, asimismo, un 42%eseuentra bastante satisfecho, y

finalmente so6lo un 15% dijo estar poco satisfeatmosu trabajo.

Cuadro No. 2(
GRADO DE SATISFACCION DE LOS COLABORADORES DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje
Muy Satisfecho 28 42.42%
Bastante satisfecho 28 42.42%
Poco satisfecho 10 15.15%
Nada satisfecho 0 0.00%
Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores deABC

Como lo muestra el grafico No. 11, mas de un 8@%osd colaboradores tienen un nivel de
satisfaccion bastante alto, lo cual es muy ingmet y produce un efecto positivo que

incide en el alcance exitoso de los objetivosadediministracion.
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Grafico No. 11
SATISFACCION DE LOS COLABORADORES DEL BCAC
Mayo 2007
(valores relativos)

15% 0% B Muy Satisfecho
43% O Bastante satisfecho
O Poco satisfecho
O Nada satisfecho

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A\8

A continuacion, en el cuadro No. 21 se muestrasatsfaccion de los colaboradores en

cuanto a su trayectoria en la Institucion.

Cuadro No. 21

SATISFACCION DE LOS COLABORADORES CON SU
TRAYECTORIA EN EL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje
Si 58 87.88%
No 8 12.12%
Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A8

Se puede apreciar que un 88% de los colaboradetdBCAC se encuentran satisfechos

con su trayectoria en la Institucion, contra un Xfi% no lo esta.

Esto es especialmente importante para la motivaigdios colaboradores y tiene un efecto
directo sobre la rotacion de personal; al exiaignas expectativas sobre las posibilidades
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de tener una trayectoria exitosa en la Institucelo puede verse reflejado en un mejor

desemperio.

En el grafico No. 12 se muestra el grado deltwwrguidentificacion de los colaboradores
con el BCAC. Un total de 65 colaboradores, equivgl@ un 98%, dice sentirse orgulloso

de pertenecer a la Institucién, mientras solament2% asegura no estarlo.

Grafico No. 12
ORGULLO DE LOS COLABORADORES DE PERTENECER AL
BCAC
Mayo 2007
(valores relativos)

98%

OSi ONo

2%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaborasialel BCAC

En cuanto a la evaluacién de la calidad de los ymiod y servicios utilizados por los

colaboradores del BCAC, el cuadro No. 22 muesfua un 51.52% considera muy buena
la calidad de los productos y servicios utilizgdesguido por un 22.73% que opina que la
calidad es buena, un 16.67% lo considera excelgntm 9% piensa que la calidad de los

productos y servicios es regular.
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Cuadro No. 22

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL BCAC, SEGUN
SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje
Excelente 11 16.67%
Muy Buena 34 51.52%
Buena 15 22.73%
Regular 6 9.09%
Mala 0 0.00%
Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&A\8

El gréfico No. 13 ilustra los datos del cuadrceaiot,

Gréfico No. 13
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL BCAC, SEGUN SUS
COLABORADORES
Mayo 2007
(valores relativos)

c Muy Buena
:g 22.7%
c 1 B Buena
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Porcentaje de Colaboradores

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A\8
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2. Evaluacion de Condiciones Ambientales

De acuerdo al cuadro No. 23, evaluados difereniésos tales como iluminacion,

distribucion del espacio fisico, limpieza, manteieimo y ventilacién, se puede observar
gue un 32% considera buenos estos aspectos eresto gle trabajo, seguido por un 24%
que opina que estos aspectos son muy buenos, %and&2considera regulares, un 13%
opina que las condiciones ambientales de su puestabajo son malas, y por ultimo un

9% los considera excelentes.

Cabe destacar que los rubros peor calificados aoreitilacion, el mantenimiento y la

distribucion del espacio fisico, por lo cual es aripante determinar conjuntamente con la
administracion las medidas a tomar para mejorarctasdiciones particulares de las

instalaciones, en busca de promover la salud \egkbtar de los colaboradores.

Cuadro No. 23
EVALUACION DE LAS CONDICIONES AMBIENTALES SEGUN LOS COLABORADORES DEL  BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Total %

(o]

[luminacion 17 2576% 27  40.91% 13 19.70% 3 455% 9.00%  100.00%

Distribucion del espacio fisico 5  7.58% 10 1515% 31 4697% 16 24.24% 4 606%  100.00%
Limpieza 5 758% 25 3788% 27 4091% 9  1364% 0 000%  100.00%
Mantenimiento 1 15% 9 1364% 21 31.82% 29 43.94% 6 9.09%  100.00%
Ventilacion 1 152% 8 1212% 13 19.70% 16 24.24% 28  4242%  100.00%

Total Relativo 8.79% 23.94% 31.82% 22.12% 13.33% 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @8
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El grafico No. 14 muestra, en el caso de la ilaoidn, como el 41% de los colaboradores
opina que sus lugares de trabajo se encuentranlbiemados, seguido por un 26% que
considera que la iluminacion es excelente, un 2@8%sp que es buena y finalmente un

13% opina que es mala o regular.

Asi, en general, existe una percepcion positieacacde este aspecto, el cual es de suma
importancia que se encuentre en optimas condicipaesno perjudicar la salud visual de

los funcionarios.

Gréfico No. 14
EVALUACION DE LA ILUMINACION EN LAS INSTALACIONES D EL BCAC,
SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A8

Con respecto a la distribucion del espacio fisadografico No. 15 muestra que casi un
50% considera este aspecto como bueno, seguidonp@d% que opina que el espacio
fisico esta distribuido de manera regular en signas. Un 15% piensa que el espacio
esta muy bien distribuido, s6lo un 7% opina qudiséribucion es excelente y, por ultimo

un 6% considera que la distribucién es mala.
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En este punto es importante destacar que losaraldbres de los puntos comerciales son
quienes se muestran menos conformes con este, rulgeo que consideran que la

administracion no brinda la debida atencion a #stede aspectos en sus oficinas.

Gréfico No. 15
EVALUACION DE LA DISTRIBUCION DEL ESPACIO FISICO EN  LAS
INSTALACIONES DEL BCAC, SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A8

Seguidamente, el grafico No. 16 muestra la exadm que hacen los colaboradores del

BCAC de la limpieza en su lugar de trabajo.
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Gréafico No. 16
EVALUACION DE LA LIMPIEZA EN EL BCAC, SEGUN SUS
COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&\8

Como se puede observar, un 41% considera quewtisede limpieza es bueno, seguido

por un 38% que opina que este servicio es muy bueno

Este aspecto es de suma importancia, ya que afieetdamente la imagen e impresiéon que

puedan tener, tanto los clientes internos comamoase de la Institucion. En la actualidad el

servicio de limpieza es contratado a una empregadar.

A continuacion, el grafico No. 17 presenta la emeidn de los colaboradores del BCAC en

relacion a las labores de mantenimiento que biediastitucion a sus distintas oficinas.
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Gréfico No. 17
EVALUACION DEL MANTENIMIENTO EN LAS OFICINAS DEL BC AC,
SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)
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Porcentaje de Colaboradores

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores dx\8

Como puede observarse, en general, segun los catidves del BCAC, el mantenimiento
que se les brinda a las oficinas del Centro de bleg&an José es deficiente, ya que casi la
mitad califica como regular este aspecto, seguioioym 32% que considera bueno el

mantenimiento recibido en sus lugares de trabajo.

Finalmente, evaluando el rubro de ventilacion enoficinas del Centro de Negocios San
José, segun el grafico No. 18, un 42% de los oodaimres tiene una opinién negativa,
dado que la mayoria de las oficinas no cuentarunadecuado sistema de ventilacion o el
mismo presenta constantes fallas, lo cual putsidaa en gran medida el desempefio de
las labores diarias; un 24% considera regulaefdilacion en su lugar de trabajo y un 20%
califica este aspecto como bueno; todo lo cuatandue es importante realizar mejoras en
este rubro que permitan brindar a los colaboradamdagar debidamente acondicionado en

el cual puedan desarrollar su trabajo.
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Gréfico No. 18
EVALUACION DE LA VENTILACION EN LAS INSTALACIONES D EL
BCAC, SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A\8

3. Evaluacién del Clima Organizacional

Como parte de la evaluacion del clima organizadjonse considera la comunicacion
interna entre jefes y subordinados, asi como dacain y reconocimiento en cuanto a
opiniones y sugerencias de los colaboradores cgpectn a la realizacién del trabajo.
Ademas se evalian aspectos tales como la capénitda jornada laboral y la

remuneracion.

En el cuadro No. 24 se puede observar el crigidos colaboradores con respecto a la
calidad de la comunicacion que se da entre latijafay sus subordinados.
Un 79% considera que existe una buena comunicacitie jefes y subordinados, mientras

que un 21% opina que la comunicacion interna dsidefe.
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Cuadro No. 24

EVALUACION DE LA COMUNICACION INTERNA EN EL BCAC,
SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje

Buena comunicacién 52 78.79%

Deficiente comunicacion 14 21.21%
Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&\8

Con respecto a la atencion que brindan las jefatusaopiniones y sugerencias de los
colaboradores del BCAC, el cuadro No. 25 muesteaun 89% considera que su jefatura
si escucha y atiende las opiniones y/o sugeregoiasespecto a la realizaciéon del trabajo;
solamente un 10.6%, equivalente a 7 colaboradop@san que sus opiniones y sugerencias

no son escuchadas.

Cuadro No. 25
ATENCION DE OPINIONES Y SUGERENCIAS, SEGUN LOS
COLABORADORES DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)

Colaboradores Porcentaje

- . 89.4%
Jefatura escucha opiniones y sugerencias

Jefatura no escucha opiniones y
sugerencias

Total 66 100.0%
FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A8

7 10.6%
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Seguidamente, de acuerdo al cuadro No. 26, séaealreconocimiento que brindan las
jefaturas del BCAC a sus colaboradores por el epdd ideas que favorezcan el
mejoramiento en la realizacion del trabajo diario.

Un 65% de los colaboradores considera que su fafaho les brinda ningun
reconocimiento por compartir sus ideas y/o sugéssnanientras el restante 35% opina lo
contrario.

El reconocimiento del aporte de los funcionariosdmuutilizarse como un mecanismo de
motivacion altamente efectivo, por lo cual ser@onante evaluar con la administracion

este asunto.

Cuadro No. 26
RECONOCIMIENTO DE LAS JEFATURAS POR APORTE DE IDEAS ,
SEGUN LOS COLABORADORES DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)

Colaboradores Porcentaje
Jefatura brinda rec_on00|m|ento por aporte 23 34.8%
de ideas
Jefatura no brinda re_con00|m|ento por 43 65.2%
aporte de ideas
Total 66 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @A8

Con relacion a la posibilidad de aplicar la drxédad e iniciativa en la realizacion de sus
labores, 60 colaboradores del BCAC consideran,rseygrafico No. 19, que si existe
dicha posibilidad, lo que representa un 91%,; starde 9% considera que no pueden

aplicar la iniciativa y creatividad para mejorafdama de realizar sus labores diarias.
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Gréfico No. 19
POSIBILIDAD DE APLICAR LA CREATIVIDAD E INICIATIVA
EN EL TRABAJO, SEGUN LOS COLABORADORES DEL BCAC
Mayo 2007
(valores relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d@A\8

Segun el cuadro No. 27 y el grafico No. 20, envaliacion de las relaciones con los
compaferos de trabajo, los colaboradores del BCésideran en un 41% que sus
relaciones son excelentes, un 36% opina que sonbuenas, un 20% considera que
mantiene una buena relacion con sus compafierosaymente un 3% piensa que su

relacion con sus compafieros es regular.

Cuadro No. 27
CALIDAD DE LA RELACION ENTRE COMPANEROS DE
TRABAJO EN EL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje
Excelente 27 40.91%
Muy buena 24 36.36%
Buena 13 19.70%
Regular 2 3.03%
Mala 0 0.00%
Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores daA8
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Gréfico No. 20
CALIDAD DE LA RELACION ENTRE COMPANEROS DE TRABAJO
EN EL BCAC
Mayo, 2007
(valores relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d2\8

En cuanto a la opinidn que tienen los colaboraxldet BCAC sobre su equipo de trabajo,
como lo muestra el grafico No. 21, un 83% considpre su jefatura y compafieros forman

un buen equipo de trabajo, mientras el 17% restgsitex o contrario.

Gréfico No. 21
OPINION DE LOS COLABORADORES DEL BCAC SOBRE SU
EQUIPO DE TRABAJO
Mayo, 2007
(valores relativos)

Si 83.339 B Su jefatura'y
comparieros forman
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&\8
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El cuadro No. 28 muestra el criterio de los cotadores del BCAC en cuanto a la
experiencia que poseen en el puesto que desempefian.
Un 86% posee experiencia relacionada con su puest@ontraste con un 14% que se

encuentran desempefiando un puesto que no est@mati@ con su experiencia.

Cuadro No. 28
EXPERIENCIA EN EL PUESTO, SEGUN LOS COLABORADORES DEL
BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)

Colaboradores Porcentaje

El puesto que ocupa esta en relacion con

o 57 86.4%
la experiencia que posee

El puesto que ocupa no tiene relacién con 9 13.6%
la experiencia que posee

Total 66 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @A\8

Referente al desarrollo personal y profesional qguwemueve el BCAC en sus

colaboradores, segun el cuadro No. 29, en gemers2% considera que la Institucion no
promueve adecuadamente el desarrollo de los fuagas) tanto a nivel personal como
profesional; el 48% restante opina positivamentaes las acciones de la administracion

para promover y facilitar dicho desarrollo perdgnarofesional.

Es importante destacar en este punto que uno diadosres que puede influir en esta
consideracion es el puesto ocupado, lo anterioiddedbque las condiciones idoneas para
facilitar un desarrollo profesional y personal peredariar y verse afectadas dependiendo
de la naturaleza de las funciones desempefiadasalen algunos casos los funcionarios

perciben como un impedimento para su realizacion.
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Cuadro No. 29
DESARROLLO PERSONAL Y PROFESIONAL SEGUN LOS COLABOR ADORES DEL

BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Si No
Total
Abs. % Abs. %

Promueve el BCAC el desarrollo personal de

33 50.00% 33  50.00% 100.00%
sus colaboradores
Promueve el BCAC el desarrollo profesional

30 45.45% 36 54.55% 100.00%
de sus colaboradores

Total Relativo 47.73% 52.27% 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&A8

Con respecto a los programas de capacitacion gve k cabo el BCAC, segun sus
colaboradores, se puede observar en el cuadr@Noue, un 61% considera que la
Institucion si le brinda la capacitacion que reqgiipara realizar sus labores de la mejor
manera, mientras el restante 39% afirma que el®@# les proporciona la capacitacion

necesaria.

Cuadro No. 30
CAPACITACION BRINDADA POR EL BCAC, SEGUN SUS
COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)

Colaboradores Porcentaje

El BCAC brinda la F:apacnamon 40 60.6%
necesaria para realizar sus labores
El BCAC no brinda la capacitacion

. . 26 39.4%
necesaria para realizar las labores

Total 66 100.0%
FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @&\8
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En relacion al tema de capacitacion, el cuadro3omuestra que, segun el 83% de los
colaboradores, el BCAC debe reforzar sus prograseasapacitacion que les permitan
brindar un mejor servicio a los clientes; en catgaun 17% considera que no existe la

necesidad de reforzar la capacitacion.

Cuadro No. 31
NECESIDAD DE REFORZAR LOS PROGRAMAS DE
CAPACITACION DEL BCAC, SEGUN SUS COLABORADORES
Mayo, 2007
(términos relativos)

Si No
Abs % Abs. %

Debe reforzar el BCAC sus

N 55 83.3% 11 16.7%
programas de capacitacién

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d@x\8
Seguidamente, el cuadro No. 32, muestra la evidluape hacen los colaboradores del
BCAC con respecto a la valoracion que percibesugpuesto de trabajo.
En este caso, la valoracion en el puesto se defin® la percepcion del colaborador en
cuanto al valor que representa su trabajo en lanizgcion, o bien al grado de

contribucidén que tiene su trabajo con respectogabl de los objetivos organizacionales.

Un 76% de los colaboradores del BCAC se sienteradéis en su puesto de trabajo, lo

cual implica que conocen el valor de su aporteladitucion.

133




ﬁhi‘th

Cuadro No. 32
VALORACION EN EL PUESTO, SEGUN LOS COLABORADORES DEL
BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)

Colaboradores Porcentaje

Se considera valorado por el puesto de

: 50 75.8%
trabajo que ocupa

No se cons@eral valorado por el puesto de 16 24.2%
trabajo que ocupa

Total 66 100.0%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores del BCA

Con respecto a la evaluacién sobre la jornada &bsegun el cuadro No. 33, en general,
un 86% de los colaboradores del BCAC estan featiss con su jornada laboral,
mientras que el 14% restante considera que ladareatablecida no les permite cumplir

sus funciones, ademas de que no estan conformesudwrario de trabajo.

Cuadro No. 33
OPINION DE LOS COLABORADORES DEL BCAC ACERCA DE SU JORNADA
LABORAL
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Si No Total
Abs. % Abs. % ota
Suj da de trabajo | it li
v jorhada de frabajo fe permite CUmpIr ¢ g4 8504 10  15.15%  100.00%
sus funciones
Cons!dera conveniente su horario de 57 86.36% 9 13.64% 100.00%
trabajo
Total Relativo 85.61% 14.39% 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @xA8
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En relacion al tema de la remuneracion, tal comonbuestra el grafico No. 22, 39
colaboradores del BCAC, equivalentes a un 59%, ideren que su trabajo esta bien

remunerado; en contraste, un 41% opina que ndestaemunerado por su trabajo.

Gréfico No. 22
OPINION DE LOS COLABORADORES DEL BCAC SOBRE SU
REMUNERACION
Mayo, 2007
(valores relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores d&\8

4. Clasificacion del encuestado

El presente apartado contiene la informacion ddllgie los colaboradores del BCAC, en

cuanto a puesto ocupado y afios de servicio.

A continuacion, el cuadro No. 34, muestra inforidacobre los aflos de servicios de los

colaboradores del Centro de Negocios San JoséGiCB
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Cuadro No.34
ANOS DE SERVICIO DE LOS COLABORADORES

DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)

Colaboradores Porcentaje
Menos de 1 afio 9 13.64%
De 1 a 3 afios 15 22.73%
De 3 a 5 afios 12 18.18%
De 5 a 10 afios 6 9.09%
Mas de 10 afios 24 36.36%

Total 66 100.00%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores doA8

El grafico No. 23 muestra que un 36% de los cokadbares tiene mas de 10 afos de
trabajar en el BCAC, seguido por un 23% que tond a 3 afios de antigiiedad, un 18%
tiene de 3 a 5 afios de servicio, un 14% tiene mdadsafno de laborar para la Institucién

y, finalmente, un 9% tiene de 5 a 10 afios de brisda servicios al BCAC.

En este apartado es importante mencionar que elB€Amo Institucidon perteneciente a
la banca estatal, histéricamente ha presentadouynbago nivel de rotacion de personal,
sin embargo, durante los ultimos tiempos ha sigetolile una importante reestructuracion,
lo cual ha incluido una renovacion significative sU recurso humano; una gran cantidad
de colaboradores con muchos afios de servicio gstoareemplazada por nuevo personal,
lo cual se refleja claramente en el grafico adjunten el cual si bien la mayoria
corresponde a personal con mas de diez afios deisergxiste una importante proporciéon

de personal con relativamente poco tiempo de@ervi
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Grafico No. 23
ANOS DE SERVICIO DE LOS COLABORADORES DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos relativos)
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FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@A8

El cuadro No. 35 muestra la distribucion de pugstegun la muestra seleccionada en la
presente investigacion, en las diferentes oficirded Centro de Negocios San José del
BCAC.

Se puede observar que la mayoria, un 53%, deulestq@s coorresponde a Cajero General,

seguido por los puestos de Oficinistas, los cualgsivalen en conjunto a un 26%.

El restante 20% lo completan los puestos de Sailgjef Seccion 2, Jefe de Seccion 2,

Técnico Bancario y Ejecutivo de Cuenta.
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Cuadro No. 35
DISTRIBUCION DE PUESTOS EN LAS OFICINAS DEL BCAC
Mayo, 2007
(términos en absolutos y relativos)
Puestos
Cajero  Ejecutivo de Jefe de Subjefe de Técnico
Oficinas Agente General Cuenta Seccién 2 Oficinistas  Seccion 2 Bancario
Pto. Com. Curridabat 2 1
Pto. Com. Desamparados 3
Pto. Com. Escazl 1 2
Pto. Com. Guadalupe 1 1 1
Pto. Com. San José 2000 1 2
Pto. Com. Zapote 3
Sucursal San José 1 22 1 2 15 2 5
Total 4 35 1 2 17 2 5
Total Relativo 6% 53% 2% 3% 26% 3% 8%

FUENTE: Cuestionario aplicado a colaboradores @@\8
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo se exponen las conclusiones yneudaciones referentes a la presente
investigaciéon, las cuales se formulan con eltobfe cumplir los objetivos general y
especificos planteados en el Capitulo |, y basatasl andlisis y resultados de la
investigacion de mercado realizada.

El capitulo se divide en dos partes: la primerdiear las conclusiones y recomendaciones
para el servicio al cliente corporativo y la sequrd informacion referente al cliente

interno.

A. Cliente Corporativo

1. Conclusiones

1.1. Evaluacion de los servicios bancarios

= La mayor parte de los clientes corporativos delt@ede Negocios San José del

BCAC no conocen todos los servicios que preshasigtucion.
= El servicio mayormente utilizado por los clientesrporativos del Centro de

Negocios San José del BCAC es la cuenta corrisaggiido por la compra y venta

de divisas y el cobro de servicios publicos.
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El canal mas utilizado por los clientes corporaiyara accesar los servicios del
BCAC es la visita a las oficinas. Ademas, alrededi®runa tercera parte de los
clientes accesan los servicios por medio del tetéfo de Internet. Este resultado
puede explicarse en parte por el hecho de qubieri el uso de los medios
electrénicos ha adquirido gran popularidad enilosos tiempos, aun persiste una
resistencia a ellos, por lo cual los clientes ipreh realizar sus tramites

personalmente.

La mayor parte de los clientes corporativos delt@ede Negocios San José del
BCAC utilizan sus servicios de una a diez vecesspmana, lo cual indica que los

clientes se sienten a gusto utilizando los sersidmla Institucion.

Las oficinas mas visitadas del Centro de Negocars José del BCAC por parte de
los clientes corporativos son el Punto Comerciatri@abat, la Sucursal San José y

el Punto Comercial Escazu.

La mayoria de los clientes corporativos del Ced&édNegocios San José del BCAC
consideran muy buena la calidad de los producgesvjcios utilizados.

1.2. Evaluacién del servicio al cliente

Alrededor de la mitad de los clientes corporatigesCentro de Negocios San José
del BCAC hacen uso de la atencion telefénica demeeta su disposicion la
Institucion.

La mayor parte de los clientes corporativos queshaso de la atencion telefénica

en el Centro de Negocios San José del BCAC comsitery buena la calidad de

dicha atencion.
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Una gran mayoria de los clientes corporativosGsgltro de Negocios San Joseé del
BCAC opinan favorablemente acerca de la calidadadatencion personal que
reciben en las oficinas que visitan. La calificacidada es de excelente a muy

buena.

En general, el BCAC responde de manera efective &m$¢ problemas o
inconvenientes que puedan enfrentar los clienteporativos del Centro de

Negocios San José con los servicios que utilizan.

La gran mayoria de los clientes corporativos daitf® de Negocios San José del
BCAC que han presentado dudas o sugerencias caniomla los servicios
utilizados, consideran que la atencion brindadaitha oportuna y eficiente, lo cual
favorece en gran medida la satisfaccion de lostelge

No existe en el BCAC un procedimiento definido piraatencion de problemas,

dudas, quejas y sugerencias de los clientes.

No existe en el BCAC una contraloria de servictpge centralice y coordine todo

lo relacionado con la calidad del servicio al rige

La mayor parte de los clientes corporativos delt@ede Negocios San José del
BCAC no han sido visitados por un Ejecutivo de GaerPara competir con éxito,
el BCAC puede mejorar sus esfuerzos en la aterdgdeste segmento de clientes
(corporativos), por medio de una fuerza de ventpge brinde un servicio de
calidad, ya que este es un segmento con gran qiatele crecimiento que esta

siendo desatendido.

141




ﬁ;{ﬁ!

De los clientes que han sido visitados por un Ejeawde Cuenta, la mayor parte
considera la calidad del servicio y la atencidgihiea de parte de éste como muy

buena.

La mayoria de los clientes corporativos del Ced&dNegocios San José del BCAC
que no han sido visitados por un Ejecutivo de Gueestarian dispuestos a recibir

la visita de éste.

No existe en el BCAC un sistema de indicadoresatisfaccion del cliente , que
permita medir periédicamente el grado de satighacde los clientes, tanto

internos como externos, con la organizacion.

1.3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente

En la evaluacién de la calidad del servicio del BCA&n relacidbn con otras

entidades financieras, la mayoria de los cliemteporativos del Centro de

Negocios San José del BCAC consideran que es ntéanéd el servicio en otras

entidades que en el BCAC.

Las razones que argumentan los clientes paracessideracion es que, sobretodo
en la banca privada, el servicio es mucho masdaafiido entre otros factores a que
cuentan con mayor cantidad de personal, disponenmgjores recursos

tecnoldgicos, estan exentos de la burocracia atstatdisponen de mejores

instalaciones y facilidades para los clientes.

En general, la calificacion otorgada por los dksncorporativos del Centro de
Negocios San José al servicio al cliente brindaglogh BCAC, en una escala de
uno a diez donde diez es la mejor calificacion,desun ocho, la cual puede

interpretarse como muy bueno.
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Recomendaciones

2.1.Recomendaciones Generales

Conformar un departamento de Contraloria de Sesjicjue centralice y coordine

todos los aspectos relacionados con la calidadateicio al cliente.

Realizar evaluaciones peridédicas de los productosenvicios ofrecidos, que
permitan conocer el grado de satisfaccion del wieen busca del mejoramiento

continuo.

Promover, por medio de la distribucién de brochumésrmativos, las ventajas y
facilidades del uso de los medios electronicos plararealizacion de las
transacciones. El uso de medios como el teléfoimbeenet tienen un costo mucho
menor para la Instituciobn, en comparacion con ttassacciones realizadas en
ventanilla o personalmente.

También, por medio de la venta cruzada, los furazios encargados de la atencion
al publico pueden incentivar el uso de los mediestronicos, proporcionando la

informacion necesaria para que el cliente losoatili

Mejorar el estado de las instalaciones de lasnddsti oficinas del Centro de
Negocios San Jose, a fin de brindar una mejor@maglos clientes y favorecer asi

su satisfaccion y lealtad con la Institucion.

Realizar monitoreos constantes de la atenciénéteiled brindada por el BCAC, a
fin de brindar una atencion que los clientes @pl#én como excelente. Dentro de
los aspectos por monitorear estan: el cumplimiedb protocolo de atencion

telefénica que ha dispuesto el BCAC, el rastramntrol de llamadas, a fin de
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evitar que llamadas de los clientes sean mal gadsks o se pierdan por no haber

ningun funcionario disponible para atenderlas.

= Desarrollar un procedimiento especifico de atend@mroblemas, dudas, quejas y
sugerencias de los clientes, a fin de asegurarorl®cta atencion de las mismas y
favorecer la satisfaccion de los clientes.

Dentro de este procedimiento es importante deflaramente el curso de accién a
seguir, el departamento responsable de darle seguony los mecanismos de

retroalimentacion que permitan el mejoramiento icwt.

» Reforzar el equipo de Ejecutivos de Cuenta, adircubrir el segmento de clientes
que estaria dispuesto a recibir una visita, y teereganera aumentar la captacion y
colocacion de recursos.

= Monitorear periodicamente el cumplimiento del poaio de atencién presencial o

personal, con el fin de asegurar la excelencial esergicio al cliente por parte de

todos los colaboradores.

B. Cliente Interno

1. Conclusiones

1.1. Evaluacioén de la satisfaccion del colaborador

» La mayor parte de los colaboradores del BCAC seartran bastante satisfechos

con la Institucion como lugar de trabajo.
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En su mayoria los colaboradores del BCAC estésfesehos con su trayectoria

dentro de la Institucion.
Existe un significativo sentimiento de orgulloeidificacion y pertenencia de los
colaboradores del BCAC para con la Institucion. iQastotalidad del personal

manifiesta sentirse orgulloso de pertenecer al BCAC

La mayoria de los colaboradores considera quertmduptos y servicios que brinda

el BCAC son de muy buena calidad.

1.2. Evaluacioén de las condiciones ambientales

La mayor parte de los colaboradores del BCAC cenaid que las condiciones

ambientales en las cuales desarrollan su trabajomdion buenas.

Las principales deficiencias que presentan laglesbnes o espacio fisico donde
laboran los funcionarios se encuentran en aspeates como la ventilacion, el
mantenimiento adecuado Y la distribucion del espfisico.

No existe en la Institucion un departamento o seceincargado de velar por la
idoneidad de las condiciones ambientales en léstdis oficinas del BCAC.

1.3. Evaluacion del clima organizacional

La mayor parte de los colaboradores del BCAC cemaid que la comunicacion
interna que se da entre jefes y subordinados embue
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La mayoria de colaboradores del BCAC consideran sjugefatura escucha y
atiende de forma diligente las opiniones y sugeasn@ue puedan realizar para el

mejoramiento en la realizacion de las laboregatiar

No existe en la Institucién una practica geneadld por parte de las jefaturas, de
brindar reconocimiento (en cualquiera de sus ferpasibles) a los funcionarios

por ideas y sugerencias que éstos brinden parae@mo el mejoramiento continuo.

La mayor parte de los colaboradores del BCAC cenaitd que, dada la naturaleza
de su trabajo, tienen la posibilidad de aplicarcieatividad e iniciativa en la

realizacion de sus labores.

Existe, en general, una muy buena calidad de kcid entre compafieros de
trabajo en el BCAC. La mayor parte de los colaboresl considera excelentes y

muy buenas sus relaciones con su equipo de trabajo.

En concordancia con la conclusién anterior, una gnayoria de colaboradores del

BCAC consideran que su jefatura y comparieros fonmanuen equipo de trabajo.

La mayor parte de colaboradores del BCAC se cormidealorados en el puesto de

trabajo que ocupan.

Con respecto a la experiencia de los colaboradtgeBCAC, la mayoria afirma
que la experiencia que poseen esta en relacionuestp que ocupan en la
Institucion, lo cual puede influir positivamenta el mejor desempefio de las

labores.
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= Alrededor de la mitad de los colaboradores del B@&A@sideran que la Institucion
promueve el desarrollo, tanto personal como profedj de sus funcionarios. En

contraste, la otra mitad opina que la Institugiérfavorece dicho aspecto.

= Con respecto a los programas de capacitacion cgaardéa el BCAC, la mayoria
de los colaboradores opina positivamente sobias,ellsin embargo, también
consideran que es necesario que la Instituciorefogrze.

» Una gran parte de los colaboradores del BCAC esfiefechos y conformes con
su jornada laboral, tanto a nivel de horario dedjo como con la jornada, la cual
consideran les permite cumplir con sus funciones.

= La mayoria de los colaboradores del BCAC consideram su trabajo esta bien
remunerado.

1.4. Clasificacion del colaborador

» La mayor parte de los funcionarios del BCAC tienets de diez afios de servir a la
Institucion. La siguiente porporcién en importan@grupa a funcionarios con una
antigiiedad de uno a tres afnos.

= EIBCAC presenta un bajo nivel de rotacién de gea reflejado en la antigliedad
de servicio de sus funcionarios.

2. Recomendaciones

2.1.Recomendaciones Generales
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Realizar evaluaciones periddicas de los servi@osgdiciones ambientales y clima
organizacional en el BCAC, que permitan conocegrado de satisfaccion del

cliente interno o colaborador, en busca del na@jeento continuo.

Comunicar a los funcionarios responsables de lodepartamentos de
Comunicacion, Imagen y Mercadeo, Recursos Humandseguramiento de la
Calidad, los resultados obtenidos en la presemnestigacion, con el objetivo de
gue cada uno desarrolle un plan de acciones ciascl mejoramiento en el area

que corresponda.

Integrar un comité que atienda de forma intelgahspectos relacionados con las
instalaciones y condiciones ambientales en lasrahtes oficinas del BCAC,
coordinando todo lo relacionado a mantenimientominacién, ventilacion,

limpieza y distribucion del espacio fisico.

Desarrollar e implementar un programa de incentivgse permita, a nivel de
jefaturas, brindar reconocimiento a los funciaygmpor el aporte de ideas vy
sugerencias que permitan mejoras en la realizal@btrabajo.

Dicho programa debera incluir aspectos que ratacio desde la motivacion del
personal hasta la evaluacion del desempefio, derangaoe el reconomiento que
reciban los funcionarios sea tangible (no necassnte econdmico) y se vea

reflejado en la evaluacion y compensacion del fumaniio.

Determinar las razones por las cuales los funcios@onsideran que el BCAC, no
promueve ni favorece su desarrollo personal y prof@l, para aplicar las acciones
correctivas pertinentes.

Esta recomendacion puede materializarse por nulialesarrollo del programa
mencionado en el punto anterior, ya que en édlelseran establecer los factores,

tanto positivos como negativos, que afecten lavacion del personal, para
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desarrollar medidas que potencialicen los fastgresitivos y disminuyan el
impacto de los factores negativos, con el objetieoalcanzar el mayor nivel

posible de motivacién de los colaboradores.

Reforzar los programas de capacitacion en areaso cGnédito, Productos y
Servicios, Idiomas (Inglés), y Atencion al Cliendechas areas fueron consideradas

como las mas importantes por los colaboradoresuti@aalos.

Desarrollar e implementar un sistema de indicaddeessatisfaccion del cliente

interno, de manera que permita evaluar periocdicdenla satisfaccion de los

colaboradores con el servicio recibido en el BCAC.

Lo anterior se recomienda debido a que la sat&faalel cliente interno, se vera
reflejada necesariamente en la satisfaccién dehteliexterno, razén por la cual es
necesario conocer con exactitud los factores feetam el nivel de satisfaccion,

para proceder con la aplicacion de las respectivedidas correctivas; todo esto
con el fin de fortalecer la relaciébn con los clent para asegurarse clientes
satisfechos y leales, ya que, como entidad de cservel BCAC depende de la

confianza de sus clientes para lograr el éxito.

A continuacién, en el capitulo VI, se presentgptapuesta de un Sistema de

Indicadores de Satisfaccion del Servicio al Cligragea el BCAC.
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Capitulo VI

Sistema de Indicadores de Satisfaccion del Servicab Cliente

El presente capitulo contiene la propuesta de ister8a de Indicadores de Satisfaccion del
Servicio al Cliente, para ser aplicado en la meédiade la satisfaccion de los clientes

internos en el BCAC.

La propuesta consiste en un sistema de medicida siatisfaccion del servicio al cliente,
el cual esta integrado por una serie de indicadar@gios que caracterizan los momentos

de la verdad en la prestacion de los serviciosdr@xque ofrece el BCAC.

Este sistema de indicadores permitird valorar lisfaacion del cliente en cuanto al
servicio recibido en el BCAC, en términos de tiengigoentrega del servicio, accesibilidad
y disponibilidad del servicio, evidencia fisicamlaiente del servicio y calidad del servicio

en términos de asesoria y respuesta.

A continuacion se presenta un cuadro resumen quéne los indicadores establecidos en

el presente sistema , su respectiva descripciangidnalidad.
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Cuadro No. 36

SISTEMA DE INDICADORES DE SATISFACCION DEL SERVICIO AL CLIENTE
DESCRIPCION Y FUNCIONALIDAD DE LOS INDICADORES

Indicadores

Descripcion

Funcionalidad

Tiempo de espera para sgr

atendido

Es el tiempo que tarda un cliente en ser
atendido, desde que llega a la oficina hasta
sea atendido por uno de los funcionarios

2

El resultado del indicador permite @
seguimiento al tiempo que estan
q%?spuestos a esperar los clientes d
tiempo adecuado de espera.

al

Tiempo de la Atencion

Es el tiempo que tarda un cliente en realizar
tramites, consultas o transacciones

suEsSte indicador da como resultado
lapso de tiempo que valoran los

clientes para la atencién del servig

Grado de satisfaccién po
las facilidades en el servic
al cliente

Es el grado de satisfaccion que tiene el clie
por las facilidades y accesibilidad del servic
0 en términos de medios para acceder a lo

acceder a los servicios

servicios, horarios de atencion y requisitos p

nt - .
EI resultado del indicador determirn
'gué facilidades son necesarias pd
satisfacer al cliente y cuales esta
Ara . g
siendo deficientes.

O

ra

—

Calificacion de la
satisfaccion del cliente
acerca de la evidencia fisi
y ambiente del servicio

aspectos tangibles del servicio, tales como

personal y otros.

Es la calificaciéon que el cliente considera d
acuerdo a su satisfaccion en cuanto a los

apariencia de las instalaciones fisicas, equif
amabilidad y trato del personal, imagen dg

14

El resultado del indicador refleja
cuales aspectos deben ser
considerados para mejorar.

la
0s

1

Grado de satisfaccion con
calidad del servicio

Es el grado de satisfacciéon que tiene el clie

calidad de la asesoria recibida, desempefio
servicio y eficiencia en la entrega del servic

lacerca de la calidad del servicio, en términog de )
d%?nocer en qué aspectos se falla 4 la

nte - .
El resultado del indicador permitg

N hora de la entrega del servicio.

Grado de satisfaccion con
atencion de quejas

Este indicador refleja la evaluacién del clien

el Banco.

Isobre la atencion brindada a la hora de pres§
una queja, y la calidad de la respuesta dada

e El resultado del indicador refleja

ntaudales aspectos de la atencion d

pajuejas estan fallando o no son lo
adecuados.

T (0
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Determinados los indicadores anteriores, se prasantontinuacion el detalle de los

criterios de evaluacién considerados en cadaasiocomo la unidad de medida utilizada
para valorar cada criterio.

Cuadro No. 37
SISTEMA DE INDICADORES DE SATISFACCION DEL SERVICIO AL

CLIENTE
CRITERIOS DE EVALUACION Y UNIDADES DE MEDIDADE LO S
INDICADORES
Indicadores Criterio de Evaluacion Unidad de Medida
Tiempo de espera para Jer " De 5a 10 min.
P pera p Tiempo en minutos * De 10 a 15 min.

atendido * Mas de 15 min.

*De 2 a5 min.
Tiempo de la Atencién Tiempo en minutos *De 5a 10 min.

* Mas de 10 min.

. ., *Muy convenientes
Horarios de Atencion al . Y .
Ly Poco convenientes
Publico

*Inconvenientes

Grado de satisfaccion pgr

Cantidad de oficina *Suficientes oficinas
las facilidades en el serviq disponibles para realizar o
al cliente tramites *Pocas oficinas
*Sencillos
Clase de tramites realizadps *Regulares
*Complicado:
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Indicadores Criterio de Evaluacion Unidad de Medida
*Excelente
Trato del personal *Regular
*Malo
Buena apariencia perso Cumple o No Cump
Calificacion de la _ *Muy Coémodas
satisfaccion del cliente Comodidad de las *Comodas
acerca de la evidencia fis Instalaciones “Regulares
y ambiente del servicio *Incomodas
Limpieza y Orden Cumple o No Cumple
Saludo al Ingresar al Bando Cumple o No Cumple

Agradecimiento de la Visitg

Y Cumple o No Cumple
Invitacion a volver

*Muy Buena

Calidad de la asesoria *Buena
recibida *Regular

*Mala

*Muy Bueno
Grado de satisfaccion cor 5o del . *Bueno
calidad del servicio Desempeiio del servicio *Regular

*Malo

*Muy Eficiente
Eficiencia en_la_l entrega d¢l *Poco Eficiente
servicio

*Deficiente

*Oportuna y Eficiente
*Deficiente
*No fue atendida

Atencioén brindada ante
guejas del servicio
Grado de satisfaccion co

atencién de quejas *Muy Buené
Calidad de la respuesta afpte *Buena
guejas de los clientes *Regular
*Mala
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1. Caracteristicas del Sistema de Indicadores

Seguidamente se especifican las caracteristicas Sdgbma de Indicadores de la

Satisfaccion del Servicio al Cliente, las cualas Isdsicas para la aplicacion del sistema.

1.1. Frecuencia de medicion de los indicadores

La medicion se realizar4 cada seis meses, o dedacaelas politicas del BCAC. La

aplicacion de los mecanismos de recoleccion desd#bera hacerse de forma continua,

segun cada canal de atencion.

1.2. Responsables de la medicion

Los responsables de la gestion de medicién detisfaszion del cliente deberan ser los

departamentos de Comunicacion, Imagen y Mercatbggartamento de Aseguramiento de

la Calidad y la Direccién de Recursos Humanos.

Debe realizarse una definicibn de responsabilidadtesde un funcionario cumpla la

funcién de administrador del sistema y coordindesempefio de las mediciones, desde la

captacion y almacenamiento de los datos hastanerageion de informes, analisis y cursos

de accion respectivos.

1.3. Mecanismos de recoleccion de datos

El procedimiento para obtener los datos de cadaderos indicadores sera por medio de
la aplicacién de cuestionarios de opinién. Dictwsstionarios seran desarrollados por el
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departamento de Comunicacién, Imagen y Mercadecoajunto con la Direccién de

Recursos Humanos, considerando los indicadoregitbssen los cuadros No. 36 y No.

37, y deberén ser sencillos, entendibles, fadiéesecopilar, tabular y analizar.

1.4. Fuente de Informacioén

La fuente de informacién oficial corresponde adosstionarios de opinion aplicados a los

clientes internos.

1.5. Metas y Parametros

La definicion de las metas y parametros contracli@des evaluar los resultados obtenidos

mediante el sistema de indicadores serd respomsabildel Departamento de

Aseguramiento de la Calidad. Para ésta definicédé sBnportante tomar en cuenta criterios

tales como la experiencia y tendencias reflejadasestudios anteriores, asi como

estandares, tanto a nivel nacional como internatiole excelencia en el servicio al cliente.

1.6. Presentacién de Resultados

Luego de recolectados y analizados los datos, a=@e a la elaboracion de un informe

que debera incluir, al menos, lo siguiente:

» Resultados de cada uno de los indicadores, repaggenen cuadros, graficos y

tablas.

= Analisis de los principales hallazgos.
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» De ser posible, comparacion de los resultados cdornmacion de estudios

anteriores, a fin de relacionarlos y obtener uromafalisis y comprension.

= Recomendacién de acciones correctivas, en caserdecesarias.

Para una mejor gestion del sistema de medicioa datlsfaccion del cliente, es importante
que la Institucion pueda desarrollar un prograenaervicio al cliente interno, que incluya
desde programas de capacitacion que le den seguimed mejoramiento del servicio,

hasta planes y acciones para supervisar, motemuymerar e incentivar a los funcionarios,
de manera que todo esto se traduzca en logracédescia en el servicio, reflejandose ésto

en la atencién a clientes externos.

Ademas, es importante tomar en cuenta el impaetfaatores externos a la Institucién que
puedan afectar la satisfaccion de los clientes.

Diversos agentes externos pueden condicionar isfaation de los clientes; algunos de
ellos podran ser contrarrestados de alguna maoenaacciones estratégicas que permitan
modificar su impacto a lo interno de la organizacibo importante en este punto es
evaluar dichos factores y su incidencia en laicalfén global de la satisfaccion de los

clientes.

Finalmente, el sistema de indicadores para lacgiedde la satisfaccion del cliente que se
propone en este capitulo, no es un sistema aidiads operaciones de la Institucion, sino
gue es un proceso que debe interactuar con todegdmizacion, de manera que sea una
evaluacion integral que considere todos los fastgue pueden afectar la satisfaccion de
los clientes.

De esta forma, este sistema se constituye en unemrte importante que apoye el

mejoramiento continuo, para alcanzar el éxito dedttucion.
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ANEXO No. 1

ORGANIGRAMA DEL BCAC
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ANEXO No. 2
ASPECTOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE Y

RECOMENDACIONES SOBRE LA ATENCION AL
CLIENTE
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Aspectos de Calidad en el Servicio al Cliente

Como parte del protocolo de atencién al client®@RAC ha definido una serie de aspectos

de calidad en el servicio al cliente, los cualedetallan a continuacion:

1. Cuide su apariencia personal

Los colaboradores de Bancrédito deberan vestirdacoon la dignidad del cargo y la
funcién para la cual han sido designados, cumplir las reglas de higiene basicas, tener
una correcta presentacion personal, durante too®sdias habiles de la semana, sin

excepcion, y para esos efectos acataran las sigsidisposiciones:

En general:

= Tener aseo personal e higiene:

= Mantener los dientes siempre limpios.

= Mantenerse siempre bien peinado.

= Mantener las manos y las ufias bien limpias.
» Usar vestimenta limpia y aplanchada.

»= Tener los zapatos bien lustrados.

= No comer frente al cliente.
En los varones:
= En caso de usar bigote o barba, que sea cuidada.

= Cabello corto, sin tintes de colores llamativos.

= Vestir con corbata, salvo en los lugares que egpreste se encuentran autorizados

163




ﬁ;{ﬁ!

En

por la Administracion.

Usar corbatas formales, con colores sobrios, sendis llamativos ni extravagantes,
la forma de vestir no debe distraer al cliente.

No usar t-shirt, camisetas o camisas con disefarxigs o llamativos.

No usar jeans, pantalones informales y zapatosrtiepsy salvo en los casos en que
por la naturaleza de su trabajo se requiera su aisen ocasiones en que
expresamente sea autorizado por la Administracion.

No usar aretes, piercing o tatuajes visibles.

las mujeres:

No usar cabello tefiido en colores llamativos, aditionales.

Cuide su cabello y la forma en que lo peina; ero ade tefiirselo use colores
tradicionales en lugar de los excesivamente llarogti

No usar blusas anudadas a la cintura, que dejaiellal descubierto, transparentes,
"straples" de tirantes, t-shirt o camisetas.

No usar faldas cefiidas o muy cortas.

No usar vestidos muy cefiidos, (transparentes, adest muy cortos o de tirantes.
No usar pantalones ajustados e informales.

No usar jeans y zapatos deportivos, salvo en esscan que por la naturaleza de su
trabajo se requiera su uso.

No usar sandalias informales, sin tacon o de matat (no confundir con zapatilla
abierta).

No usar piercing y tatuajes visibles.

Utilizar maquillaje discreto.

Mantener sus ufias bien arregladas y en caso deg@nton colores tradicionales.
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2. Utilice los Buenos Modales

Los buenos modales son las acciones externas deews@na que dan a conocer su buena o
mala educacion. Aparte de la apariencia persomalhay nada que disguste mas a un

cliente que los malos modales.

Como ejemplo se pueden citar las siguientes coadugte no hay que adoptar en publico:

Limpiarse los oidos.

= Jugar con un llavero o cualquier objeto que tengaemdas manos.

* Interrumpir a un compafiero cuando esta atendienaioCGliente.

= Discutir con un Cliente, se puede ganar la discugéro perder el Cliente.
= Hacer esperar al Cliente.

= Tener charlas personales, que interrumpan el $ereic horas de trabajo.
= Recibir amigos y atenderlos por mucho rato.

» Pedir o dar instrucciones a gritos.

» Silbar, cantar, reir o hablar en forma ruidosa.

= Comer o fumar delante de los Clientes.

= Limpiarse o cortarse las uiias enfrente del Cliente.

» Mascar chicle.

»= Tener un palillo de diente o un fésforo en la boca.

= Hablar por teléfono celular en su puesto de trabajo

= Portar el cepillo de dientes en un lugar visibleage Cliente.

Practicar los buenos modales en todo momento, deantir bien al personal y el Cliente
tendrd una buena impresion de los colaboradoresla lhstitucion.
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3. Cuide su lugar de trabajo

El lugar de trabajo debe seguir con las siguier@esmendaciones para mantenerlo aseado,

ordenado y listo para la correcta atencion deln@ie

» Debe estar limpio. Podemos tener unos pocos utensié limpieza, como minimo
un trozo de tela, para mantener nuestro lugarathajw limpio.

» Debe estar ordenado. Se debe ordenar el sitimdaejtrantes de empezar a laborar.
mejor, si antes de salir del lugar del trabajoialahterior, se dejo ordenado.

= Mantener el area de trabajo comun libre de baspegsles o material que no se
esté usando como papel de impresion o fotocopiado.

= En el cubiculo o escritorio, no se deben tenerimnguadro o adorno que no sea
institucional. No se podran tener adornos o grafgpae no sean aprobadas por la
jefatura del lugar de trabajo.

= En caso de calendarios que no tengan imageneseYhgsean de empresas de
directa o parcial competencias al Banco.

» La computadora debe mantenerse limpia y debidanoedénada, libre de papeles o
adornos.

* No se podra tener fondos de pantalla o “salva fastajue no sean institucionales.

4. Uso adecuado del carné

El Banco con el objetivo de propiciar un adecuasio del carné de identificacién establece

las siguientes normas, las cuales son de cardutgatrio para todos sus colaboradores:
» Todos los colaboradores seran dotados del carmdedsficacion, el cual deberan

portar obligatoriamente en un lugar visible, corfd®d y nombre de frente a las

demas personas, en el horario establecido.
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Dicho carné de identificacion es propiedad del Bapcsera devuelto cuando se

concluya la relacién laboral.

Cuando un colaborador deja de laborar para el Bpoc@ualquier concepto, debe
entregar el carné al Contador respectivo -el cuatqulera a romperlo delante del

colaborador-, de lo contrario no se hara entreda tiguidacion respectiva.

El control del uso del carné de identificacion e&staajo la responsabilidad de la
jefatura respectiva, quién elaborara informes ddrlegularidades del mismo a la

Direccién de Recursos Humanos.

Se negara el acceso a las areas restringidas deb Badas aquellas que no sean de
atencion al publico- a los colaboradores que nadaposu carné de identificacion

adecuadamente.

Si los colaboradores tienen que trasladarse azagadilgun trabajo a cualquier
Centro de Negocios o Punto Comercial deberan dearlleonsigo su carné de

identificacidon, de lo contrario se negara su aceegichas Oficinas.

Es obligacion de los colaboradores portar su cdené@entificacion cuando hagan

uso de los vehiculos oficiales del Banco.

Si el colaborador perdiera o le extrajeran su cateéidentificacion, debera

presentar una nota a la Direccion de Recursos Hosneon copia a la Seccion de
Seguridad reportando el incidente, la misma debsodtar con el visto bueno de la
jefatura respectiva. En estos casos la DireccioRelirsos Humanos procedera a

cobrar al colaborador la suma correspondientecasio en ese momento.
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» Los colaboradores que marcan su ingreso Yy salida bhestitucion con su carné de
identificaciéon deberan dar un cuidado adecuado iaimm para evitar que se

descodifique, ya que con él se registran sus marcas

» Cuando se descodifique el carné, ese mismo di@adarador debera traer una nota
del jefe respectivo justificando las razones yc#alindo la nueva codificacion. En
este punto la Direccion de Recursos Humanos lleuar&ontrol estricto de las
veces que se le descodifica el carné a los coldbmra con el fin de tomar las

medidas correctivas.

= Los colaboradores de seguridad que permiten eésoga las diversas Oficinas del
Banco, llevaran un control de los colaboradores spi@resentan sin el carné de
identificacién e impedirdn su acceso a las OficirRssterior a ello realizaran un
reporte semanal al Gerente del Centro Negocioscargado del Punto Comercial
indicando el nombre y la cantidad de veces quechaido el incidente. En el caso
de Oficina Central el reporte debe ser remitidoaaDireccion de Recursos

Humanos.

Recomendaciones para brindar un Servicio de Calidad

Como parte del protocolo de servicio al clienteBEIAC ha determinado las siguientes
recomendaciones que permitan brindar un serviabeste de alta calidad:

1. Como mejorar la atencion telefonica

Uno de los aspectos criticos que afectan la peimepe calidad en el servicio que los
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bancos e instituciones financieras prestan, esla calidad de la atencién telefonica.

Pecados de mal servicio, como lo es el pasaraitelide extension en extensiéon hasta que
la llamada se pierde, no dar el nombre de la pargoe contesta, no tomar correctamente
los mensajes y no comprometerse con el clientdlgoa, debe reducirse y eliminarse y es
mediante consideraciones como las descritas anc@awion, que se logra impulsar el

proceso de mejoramiento.

= Buena comunicacion

Se logra cuando los mensajes enviados por unagmrtpercibidos por la otra en la misma
forma en que fueron remitidos, sin ninguna diséorsi
La buena comunicacion requiere que las dos pategmh el mismo marco de referencia, y

que se verifique si el significado es claro y slioegue se ha querido transmitir.

= Cualidades de la Voz

Se debe dar la impresion de que se esté atentts alénteresado en la persona que esti
llamando. Se debe usar un vocabulario correcto ytomo de voz natural. Una voz

agradable y un tono de voz bajo y bien controlaoy® mejor y agrada mas que una voz
chillona. La vocalizacion clara y audible es unaesédad. Un Cliente perdera el interés de

hacer negocios con el Banco si se tiene que esfpaza entender lo que se dice.

= Cortesia
Independientemente de la naturaleza de la llamadartesia debe ser parte de la misma,
gue refleje el origen de la persona y el sentimies#l que habla, recordemos que la

cortesia es educacion:
0 Se debe saludar amablemente a la persona que EBtebe ser entusiasta

y sincero, se encontrard que esto crea una exeelamgresion en los

Clientes.
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o Llamar al Cliente siempre por su nombre. No hayicaimas melodioso
para una persona que el sonido de su propio norSbreo sabe el nombre
se debe solicitarlo al Cliente y seguir llaméandmdo su nombre.

o Tratar de visualizar a la persona. Hablarle a fag® y no al teléfono.

o Escuchar con atencién. A quien llame le agradasguke escuche atenta y

cortésmente.

o Tomar tiempo para prestar ayuda oportuna. Es nggjetar unos minutos
para satisfacer a un Cliente, que desperdiciar snessbrando su buena
voluntad. Se debe conservar las promesas que san hagobre todo

cumplirlas.

0 Se deben ofrecer excusas por errores o retrasosju&wno se pueda arreglar
los errores que se comentan en la oficina, siersprelebe ser cortés y
disculparse con toda sinceridad.

o Se debe decir "gracias" y "con mucho gusto", Puegte la cortesia
telefénica es la manera mas facil de ganar Clieptea el Banco, estas

frases son como sonrisas por teléfono.

0 La etigueta exige que la persona que hace la llarcadlgue primero. Lo
correcto es esperar hasta que quien llama se @espid

2. CoOmo atender las llamadas telefébnicas en un ambient de Cultura de

Servicios

= Se deben contestar todas las llamadas pronta \ésooehte. Una pronta

170




ﬁhi‘th

contestacion le indica al Cliente que el Banco sistidpre alerta.

= Se debe estar siempre preparados para tomar umjgens

= Se debe evitar contestar con expresiones. "Alélefib", o con palabras que
desconciertan al que llama, sin indicarle si ha#ldo o no a la persona o teléfono

correctos.

» La persona debe identificarse correctamente eifabamtla oficina a la cual se esta

llamando.

= Si la persona que llama, tiene que esperar pornalgoformacion, se debe
agradecer la espera cuando hable nuevamente.

= Cierre de la llamada. Se debe agradecer la llamadahizo la persona y se debe

cerrar con un amable "hasta luego".
» La llamada que se hizo, o la conversaciéon, debalifar cortésmente y con
eficiencia.
3. Etiqueta en el lugar de trabajo
La actitud personal en las relaciones con los dey@dsaducira en los buenos modales que
constituyen las normas de etiqueta en la oficinstimuirse por las maneras finas al tratar

a la gente es parte de la cultura de serviciosxdgamco.

Como parte de la etiqueta en la oficina se debert@atasis en los siguientes aspectos:
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= Presentaciones:

Los colaboradores deben corresponder siempre eesemtacion de otra persona con una
sonrisa amistosa y un atento saludo. Repetir ebn@mie la persona presentada les ayudara
luego a recordarla mejor. Cuando les corresponelseptar a alguien, deben hacerlo de tal

manera que las dos personas se sientan inmedidtaereconfianza.
= Saludo:
Un amable "buenos dias" es otra expresion de fimmgales. Los compafieros, Clientes y

visitantes agradeceran un saludo atento y cordtakade dedicarse a los negocios del dia.

= Asuntos personales:

Una persona considerada se abstiene de aburrstidida a los demas con largas letanias
acerca de sus problemas o sus éxitos personalasatdsfera de sincera cordialidad en la

oficina contribuye a crear un ambiente agradataenyonioso en el trabajo.

» Lealtad:
Cuando se es miembro de un grupo de colaborackeedebe apoyar los esfuerzos de los
demas compafieros y participar en sus problemasokipariero leal evita obtener ventajas
personales a costa del resto del grupo y se abstenparticipar y mucho menos, de

originar triviales rencillas en la oficina.

= Confianza:

Antes que nadie el colaborador debe ser leal afeuwyJa su Banco.

= Consideracion:

El decir "por favor" y "muchas gracias” o enviarit@sperada felicitacion de cumpleafios,
de aniversario, 0 un mensaje de pésame, son ejendpldos pequefios detalles que le
ayudara a ganarse la simpatia de todos.
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= Paciencia:

Hay que tener paciencia para atender a los Clientes

= Simpatia:
Nunca tratar al Cliente con una actitud fria e irmpeal. Darle una cordialisima
bienvenida, con gestos y palabras adecuadas, qhaga sentirse como en su casa y

sonreir.

» Naturalidad:
Tener sencillez en el trato y en el modo de pracees una cualidad que inspira y
comunica confianza al Cliente. ¢ Qué hay que hamer ger y parecer natural? Conocer a
fondo los detalles del area en que nos desempefigaraspoder hablar con seguridad y asi

no tener miedo a las posibles preguntas que unt€lies haga.

» |niciativa:
Es comenzar a promover una cosa. La persona qtieneoiniciativa trabaja hasta donde le
pagan. Tener iniciativa es prever los posibles |probs que se les presentan a la hora de

atender un Cliente y asi adelantar soluciones.

= Memoria:
Es la capacidad de retener y recordar ideas, hectizgos. Al Cliente le gusta que lo
llamen por su nombre. Recordemos este punto, geeepllegar a convertirse en el punto

de enlace de una buena relacién comercial.

*» Honradez:
En una definicion simple y clara es proceder efofama correcta con honor y decoro a la
hora de hacer nuestro trabajo diario y al ofreeebomendaciones para resolver cualquier

situacidn que se presente.
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= Verdad:
Es la conformidad de lo que se dice con lo qudaesesp.

= Responsabilidad:

La mejor forma de ser responsable es saber comdgpa la confianza depositada por los
compafieros de trabajo, los jefes y los Clientessteax cuatro puntos importantes que hay

que tomar en cuenta para ser responsables.

a) Llegar al trabajo antes de la hora de entrada.
b) Salir un poco después de la hora de salida.
C) Dejar ordenado su escritorio y todos los docuoseque utilizé en el trabajo diario.

d) Los compromisos con los Clientes, realizarlas gates de lo dispuesto.

= Dignidad:
Se define como gravedad y decoro de las personiasneanera de comportarse. El decoro
es una forma de demostrar la educacion. Hay queda&cque lo cortés no quita lo valiente
y no confundir dignidad con el servilismo, se paash servicio pero en ningin momento

debe perderse la dignidad.

= Justicia:
A todos nos gusta sentirnos importantes y necesatisted mismo habra notado la
satisfaccion que experimenta cuando en el trabaa su casa le piden su opinién o le
delegan una responsabilidad, esto es natural y mun#Ain las personas muy modestas,
gue conceden poca importancia a las lisonjas dddoss, se sienten complacidas cuando
se les felicita por sus esfuerzos, sus méritossatrsibajos; todos apreciarnos mas a la

persona gue tiene tiempo para fijarse en las @adisl de los demas.
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= Respeto:
Respetar las ambiciones de los demas y obedeceedéss que rigen los derechos a

actividades diarias de una oficina, son cualidashg®rtantes que el buen colaborador del

Banco debe poseer.

= Cooperacion:
De qué le sirve a una persona ser muy capacitadalasnente se preocupa por ella misma

y no coopera con los demas?.

» Imparcialidad:
Deben ser lo suficientemente imparciales para @&dsois propias fallas.

= Tener confianza en si mismos:

La mayoria de las personalidades destacadas neromasi, sino que fueron cinceladas a
fuerza de grandes sacrificios y deseos de superatids colaboradores deben tener

confianza en que sus defectos y fallas puederosergidos.

= Saber aceptar consejos:

Conocer sus propios defectos es solo el primer. fi2sspués deben buscar y estar listos a

aceptar consejos que les ayuden a corregirse.
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ANEXO No. 3

FORMULARIO UTILIZADO EN BUZON DE SUGERENCIAS
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5.

aF-tal-

Queremos conocer |

lo que piensa.

Nos proponemos mejorar cada dia, por eso le pedimos su
opinién sobre nuesiro servicio.

1. ¢Como fue el trato que recibio de nuestro personal?
Excelente[] Regular[[] Malo[]

2. ;Como califica el tiempo de espera para ser atendido?
Aceptable ] Poco aceptable["] Inaceptable[]

3. iRecibid asesoria de la persona que lo atendi6?
No[] (Pase a la pregunta #5)
sid

4, ;Como califica la osesoria de la persona que lo atendio?
Muy buena[] Buena[] Regular[] Mala[] Muy mala[]

5. (Qué le parecieron nuestras instalaciones?
Muy cémodas[] Comedas[] RegularesC] Incémodas[]

6. ;Como califica los trdmites que tuvo que realizar?
Muy sencillos ] Sencillos (] Regulares (] Complicados[]
Muy complicados []

Departumento en el que fue atendido:
Sucursal:
Persona que lo atendio:

Nombre:
Teléfono:

BANCREDITO
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ANEXO No. 4

MENU DE SERVICIOS DE BANCREDITO DIGITAL
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APENDICES
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APENDICE No. 1

CUESTIONARIO APLICADO AL CLIENTE
CORPORATIVO DEL BCAC
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Cuestionario No. /[

INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA

Cuestionario de opinién sobre los productos y sermios que brinda el BCAC al cliente
corporativo.

iBuenos dias!

Mi nombre es Catalina Fernandez Marin, soy esttelidel Instituto Tecnologico de Costa Rica y
me encuentro realizando un estudio para analizsreicio al cliente corporativo del BCAC.
Le solicito su colaboracion para responder eststimumario, el cual es de absoluta confidencialidad.

Muchas Gracias.

Fecha:

Nombre de la Empresa:

Contacto:

| Parte. Evaluacion de los Servicios Bancarios.

1. ¢Conoce usted todos los servicios que brinda elBTA

1.1 [] Sl 1.2 [ ] NO

2. ¢Cuales de los siguientes servicios que brindarBdito utiliza su empresa:

2.1[_]Cobro Servicios Publicos  2.2[ ]Fideicomisos 2.3[_]Cuenta Corriente
2.4[_|Deposito y Almacenamiento 2.5[ |Pago de Planillas 2.6[_|Fondo Inversion
2.7[ ]Transferencias SINPE 2.8[ ]Cuenta de Ahorro 2.9[ JPuesto de Bolsa

2.1d_]Compra/Venta de Divisas 2.11 |Tarjeta de Débito 2.14 |Préstamos

2.19 |Transacciones Internac.  2.14 |Sistema P.A.R.  2.1§ |Tarjeta Crédito
2.14_|Dep6sitos Desmaterializado®.17_]Internet Banking 2.1 |Cuenta Especial
2.19 |Bancredito Distribucién 2.20_|Depésitos a Plazo 2.21_|Otros:
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3. ¢Cuales de los siguientes canales utiliza su emppasa realizar sus transacciones
bancariasMarque con 1 la opcién mas utilizada y con 2 laigigte en
importancia.

3.1[ ] Visita a Oficina 3.2[] Por Teléfono (Bancrédito Digital)
3.3[ ] Por Internet

4. ¢Con qué frecuencia utiliza su empresa los sesvird BCAC?

4.1[ ] De 1 a 5 veces por semana 4.2[ ] De 6 a 10 veces por semana

4.3[ ] De 11 a 15 veces por semana 4.4[ ] Mas de 15 veces por semana

5. Sefiale con un #1 la oficina de Bancrédito quefre&sienta y con un #2 la

segunda en importancia:

5.1[_] Sucursal San José 5.2[ ] Curridabat
5.3[_] Desamparados 5.4 ] Escazu

5.5[ ] Guadalupe 5.6[_] San José 2000
5.7[_] Zapote 5.8[_] Otros:

6. ¢Como considera la calidad de los servicios de Bdito que su empresa utiliza?

6.1[ | Excelente
6.2[_] Muy Buena
6.3[_] Buena
6.4[_] Regular
6.5 Mala
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Il Parte. Evaluacion del Servicio al Cliente

7. ¢Recibe su empresa atencion telefénica por par@CAC?

7.1 [] Sl .Z [ ] NO (Pase a la pregunta No.9)

8. ¢Como es la atencion telefénica que usted recibparte del BCAC?

8.1[ | Excelente
8.2[_] Muy Buena
8.3[_] Buena
8.4[ ] Regular
8.5 | Mala

9. ¢Como es la atencién personal que usted recilzs eficinas del BCAC?

9.1[ ] Excelente
9.2[] Muy Buena
9.3[_] Buena
9.4[ ] Regular
9.5[ | Mala

10.Si ha tenido algun problema con algun serviciol@GAC, la respuesta o solucién

brindada por el Banco fue:

10.1[_] Excelente
10.2[_] Muy Buena
10.3[ ] Buena
10.4[_] Regular
10.5[_] Mala
10.6_INS/NR
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11.Si ha tenido dudas o sugerencias sobre algun pidwervicio del BCAC, éstas

han sido atendidas en forma:

11.1[_] Oportuna y Eficiente
11.2[ ] Deficiente

11.3[ ] No fueron atendidas
11.4[ INS/NR

12. ¢ Recibe su empresa la visita personal por partedEjecutivo de Cuenta del
BCAC?

12.1 [] Sl 12.2 [ ] NO (Pase a la pregunta No.14)

13.¢,Como es el servicio que le brinda el Ejecutiv€denta del BCAC?

13.1[_] Excelente

13.2[_] Muy Bueno

13.3[ ] Bueno

13.4[_] Regular

13.5[_] Malo (Pase a la pregunta No. 15)

14. ¢ Le gustaria recibir la atencién de un Ejecutiv€denta del BCAC?

14.1 [] sI 14.2 [ ] NO
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Il Parte. Evaluacion de la Satisfaccion del Cliete

15.Si pudiera comparar la calidad del servicio quarieda el BCAC con el que le

brindan otras entidades financieras, ¢ Cual lecparés eficiente?

15.1[ | BCAC 15.2[ ] Otros

¢ Por qué?

16. Si pudiera asignarle una calificacion al BCAC el a servicio al cliente se

refiere, en una escala de 1 a 10, usted le daria:

16.1[ |De1a5 16.2[ ]6
16.3[ ]7 16.4] |8
16.5[ ]9 16.6[ ] 10

17.Comentarios adicionales o0 sugerencias sobre tmhiptos o el servicio al cliente

que considere importantes:

iMuchas Gracias por su Colaboracion!
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APENDICE No. 2

CUESTIONARIO APLICADO AL CLIENTE INTERNO DEL
BCAC
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Cuestionario No./ [/

INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA

Cuestionario de opinion al cliente interno, sobrda satisfaccion y motivacion de los
colaboradores del BCAC

iBuenos dias!

Mi nombre es Catalina Ferndndez y me encuentrazagalo un estudio para analizar el grado de
satisfaccion y motivacién en general de los colattores del BCAC.

Le solicito su colaboracion para responder estest@mnario, el cual es de absoluta
confidencialidad.

Muchas Gracias.

Fecha:

| Parte. Evaluacion de la satisfaccién del colaborhor

1. Engeneral, ¢(Cual es su grado de satisfaccionl@@AC como lugar de trabajo?
1.1.[] Muy satisfecho
1.2.[ ] Bastante satisfecho
1.3.[] Poco satisfecho
1.4.[ ] Nada satisfecho

2. ¢Estéa usted satisfecho con su trayectoria entitulrién?
2.1.[]si
2.2.[ ] No

3. ¢Se siente usted orgulloso de pertenecer al BCAC?
3.1.[]Si
3.2.[ ] No
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4. ¢Como considera la calidad de los productos yaesvdel BCAC que usted utiliza?
4.1.[ ] Excelente
4.2.[ ] Muy buena
4.3.[ ] Buena
4.4.[] Regular
4.5.[ ] Mala

[l Parte. Evaluacion de Condiciones ambientales

5. A continuaciéon se le presentan una serie de aspeetacionados con las condiciones

ambientales en su puesto de trabajo, por favdigeed cada uno de ellos:

Aspectos Excelente | Muy bueno | Bueno | Regular | Malo
1 2 3 4 5
Iminacion
Distribucion del espacio fisico
Limpieza
Mantenimiento
Ventilacion

[Il Parte. Evaluacién del Clima Organizacional

6. ¢Considera usted que existe una buena comunicatédna entre jefes y subordinados?
6.1.[]Si
6.2.[ ] No

7. ¢Su jefatura escucha las opiniones y sugeren@dizadas con respecto a la realizacion

del trabajo?
7.1.[]si
7.2.[ ] No

8. Si usted comparte sus ideas 0 sugerencias corupasa@es, recibe un reconocimiento

por ello?

190




8.1.[]Si
8.2.[ ] No

9. ¢Tiene usted la posibilidad de aplicar la creaigi@ iniciativa en la realizacién de sus
labores?
9.1.[]si
9.2.[ ] No

10. ¢ Coémo calificaria su relacién con sus compafierdsabajo?
10.1. [ ] Excelente
10.2. [] Muy buena
10.3. [ ] Buena
10.4. [] Regular
10.5. [ ] Mala

11. ¢ Considera usted que su jefatura y compafieros fiaumauen equipo de trabajo?
11.1. []si
11.2. [INo

12. ;El puesto que usted ocupa esté en relacién expéiencia que usted posee?
12.1. []si
12.2. [JNo

13.;Considera usted que la Institucibn promueve elardgdlo personal de sus
colaboradores?
13.1. []si
13.2. [ ] No

14.;Considera usted que la Institucion promueve elarddk® profesional de sus
colaboradores?
14.1. []si
14.2. [JNo
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15.En relacion al tema de capacitacion, ¢considertedugue la Institucion le brinda la
capacitacion necesaria para llevar a cabo susdaloe la mejor manera?
15.1. []si
15.2. [ ] No

16. ;Considera usted que la Institucion debe reforzampsogramas de capacitacion?. Si su
respuesta es afirmativa, indique en qué area kagasecibir mayor capacitacion.
16.1. [ ] No
16.2. []Si. Especifique:

17. ¢ Se considera usted valorado por el puesto dgdrabe ocupa?
17.1. []si
17.2. [ INo

18. ¢ Considera usted que su jornada de trabajo le tgecomplir con sus funciones?
18.1. []Si
18.2. [ INo

19. ;Considera usted conveniente su horario de trab&b8u respuesta es negativa, indique
qué horario le gustaria cumplir.
19.1. []si
19.2. [] No. Especifique:

20. ¢ Considera que su trabajo esta bien remunerado?
20.1. []si
20.2. []No
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IV Parte. Clasificacion del encuestado

21. ; Cuanto tiempo tiene usted de laborar para el BCAC?
21.1. [] Menos de 1 afio
21.2. [ | De 1 a3 afios
21.3. [ ] De 3 a5 afios
21.4. [ ] De 5 a 10 afios
21.5. [ ] Mas de 10 afios

22.Puesto que ocupa:

23.Departamento a que pertenece:

iMuchas Gracias!
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