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Resumen

El presente estudio se realizo basandose en la necesidad de la
agencia bancaria ubicada en el municipio de San Pedro Sacatepequez,
Departamento de San Marcos de identificar aquelios elementos del servicio
que puedan ser susceptibles de cambio y por ende puedan mejorar la atencién
que se brinda a los clientes en la actualidad. Con el fin de entender esta
dindmica se hizo necesario identificar la percepcion actual de los clientes
y tener un conocimiento claro y amplio de sus expectativas con el propésito

de orientar mejor las estrategias a utilizar.

Como parte importante de este estudio, se presenta la informacion
y algunos hechos relevantes que ayudan a comprender como éste banco
ha tenido que evolucionar convirtiéndose en una empresa de servicios

financieros muy competitiva.

Este trabajo se basa en la teoria del servicio al cliente y la planeacion
estratégica: se detallan aspectos sobre cartera de clientes, servicio al cliente,
la satisfaccion del cliente, la planeacion, y otros conceptos indispensables
para el desarrollo de la empresa cuyo negocio depende de un efectivo
servicio. De acuerdo con la investigacion realizada, se determiné que el
grado de satisfaccion de los clientes de esta agencia bancaria es bueno,

encontrandose también los aspectos de éste que son susceptibles de mejora.

Se propuso un plan estratégico a implementar en la agencia donde
se realizo este estudio, el cual contiene una serie de politicas con sus
respectivas estrategias, acciones y los resultados que se esperan obtener,
dado el grado de competitividad que prevalece en el mercado de servicios
financieros se pretende llevar la calidad del servicio a niveles excepcionales

para aprovecharlo como elemento diferenciador.






Introduccion

El entorno en el que se desenvuelve actualmente la agencia de San
Pedro Sacatepéquez San Marcos del Banco G&T Continental, difiere
mucho de cuando inicié operaciones hace mas de quince afios. En la
actualidad ya no se compite solo con empresas locales sino también con

empresas de orden mundial.

Las practicas empresariales de las organizaciones mas exitosas
les han permitido un crecimiento que trasciende fronteras, y las nuestras no
son la excepcion. Por esta razon es mas que necesario buscar importantes
mejoras que le permitan a la empresa ofrecer servicios de calidad global y

que garanticen su permanencia en el negocio.

El Objetivo del Banco G&T Continental, es convertirse en el grupo
financiero No 1 en crecimiento y rentabilidad valiéndose de su capital
humano para alcanzar dicha meta. Es por eso que cobra importancia especial
este estudio, al realizar un analisis sobre el impacto positivo que tiene y
pueda tener la interaccion de los empleados con los clientes de esta agencia.
Este estudio demuestra con qué acciones se puede potenciar el impacto

que se puede tener sobre la cartera de clientes.

La presente practica empresarial constituye una importante
contribucion para esta agencia bancaria, ya que la informacion obtenida y
el analisis de ésta, dejan muy claro cual es la situacion actual del servicioy
cuéales son las areas o aspectos de servicio al cliente que necesitan atenderse

inmediatamente.



Capitulo I

Diseiio de Investigacion

La calidad de la atencion al cliente y su influencia en la cartera de
clientes de la agencia de San Pedro Sacatepequez, San Marcos
del Banco G&T Continental, S.A.

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, las instituciones financieras buscan la manera de
acercarse cada dia mas a sus posibles clientes y a los existentes. Es asi
que Banco G&T Continental viendo el crecimiento acelerado que ha tenido
la agencia que se encuentra ubicada en San Pedro Sac. Depto. De San
Marcos se ha propuesto medir la calidad del servicio que presta en esta
agenciay determinar el grado de satisfaccion de los clientes que conforman

su cartera.

En esta plaza se encuentran ubicadas agencias de 8 bancos del
sistema nacional, 4 cooperativas de ahorro y crédito, 6 asociaciones
financieras que ofrecen productos muy similares, lo que hace que se tenga
en cuenta encontrar estrategias alternas para retener y atraer clientes
nuevos; especialmente cuando cuentan con muchas alternativas disponibles

en esta localidad.

Dentro de la institucion existen parametros de medicion para
establecer tanto el funcionamiento en el servicio como la rentabilidad de
cada agencia, y son precisamente estas mediciones las que estan dando
una alerta de que a pesar de la cantidad de clientes nuevos que obtenemos
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mensualmente, el crecimiento deberia ser mucho mayor al actual. Es
claro que existe la necesidad de hacer algo por hacer una mejor labor de

retencion.

Por lo anterior el presente estudio se enfocara en establecer la
factibilidad que tendria utilizar el servicio como elemento diferenciador en
los servicios y productos que el banco G y T Continental ofrece en el
municipio de San Pedro Sacatepequez, San Marcos y los beneficios que
tendrian tanto la institucion como los cuenta habientes, planteando la siguiente
interrogante:

¢Con el cambio de estrategia en el servicio, se mejorara la atencion

al cliente?

1.2 Justificacion

Elmercado financiero dia a dia se est4 presentando mas competitivo
y el hecho de que la globalizacién es una realidad. hace que las instituciones

financieras tengan estrategias de competencia.

Toda institucion financiera que quiera ser competitiva hoy en dia
debe tomar muy en cuenta que la presencia en los mercados con mucho
movimiento requieren de respuestas rapidas y de un servicio personalizado
enfocado en el cliente; tomando en cuenta aspectos como agilidad, rapidez,

servicio, comodidad, etc.

En la actualidad Banco G&T Continental cuenta con 195 agencias
tanto en la ciudad capital como en los departamentos, sin embargo, su

enfoque es llegar a todas aquellas comunidades en donde haga falta una



institucion que tenga los aspectos arriba mencionados y la solidez que en

estos dias tanto pesa en la opinion publica.

No cabe duda que toda empresa debe interesarse permanentemente
en la percepcion que sus clientes tienen acerca de sus productos y no solo
reaccionar sino prever que es lo que a ellos les interesa o necesitan,
especialmente para las personas de la localidad a donde se piensa llegar,
por lo que del acertado estudio que se haga dependera el éxito o fracaso de

los objetivos que se han trazado dentro de la institucion.

Derivado de lo anterior se consider6 necesario realizar un estudio
sobre la calidad del servicio que actualmente se prestaen la agencia ubicada

en el municipio de San Pedro Sacatepéquez. San Marcos.

1.3 Objetivos:

1.3.1 Objetivo general:

® Evaluarel servicio de atencién al cliente que brinda la agencia
de San Pedro Sacatepequez, San Marcos a su cartera de

clientes

1.3.2  Objetivos especificos:

® Identificar las areas de servicio que puedan ser susceptibles
de cambio.
® Evaluar periédicamente el comportamiento del servicio en la

agencia 38 San Pedro Sac. San Marcos.



1.4 Delimitacion del problema:

1.4.1 Espacial:

El estudio se realiz6 en agencia 38 del Banco G&T Continental en

el municipio de San Pedro Sac. San Marcos.
1.4.2 Temporal:
Comprende un periodo de abril a octubre de 2007.
1.4.3 Teodrica:
Administracion de empresas
1.5 Metodologia:
1.5.1 Universo:
Cartera de clientes de la agencia 38 San Pedro Sac. San Marcos.
Siendo un
total de 5,000 clientes.
1.5.2 Muestra:
La formula empleada para determinar la muestra de la poblacién

necesaria para la presente investigacion fue la de la Poblacién finita. La

muestra sera estratificada al azar y se tomara bajo la siguiente formula.



72 PQN

n=

E? (N-1)+Z2PQ
Donde:
n = La muestra
Z =Valor bajo la curva normal, que es igual a 1.96
P =Probabilidad 0.50
Q=No probabilidad
N=Es lapoblacion 5,000 clientes
E = Es el margen de error 0.10
1.96% (0.5) (0.5) (5000)

n = — - —
(0.10)2 (5000-1)+1.962 (0.5) (0.5)
3.8416 (0.5) (0.5) (5000) 3.8416 (1250)
n = S — e n = o )
(0.01) (4999)+3.8416 (0.5) (0.5)  49.99 + 0.9604
4802
n=__ n=9424=94
50.95

Luego de aplicada la formula da una muestra de 94 individuos.
1.5.3  Instrumento:
Se disefio una boleta para la recoleccion de datos, utilizando el

método matematico estadistico y las medidas de tendencia central. Se

realizaron preguntas cerradas y de opcion maltiple.



1.54  Procedimiento:

® Revision Bibliografica.

® Aplicacion de la encuesta.
e Tabulacién de datos

® Interpretacién de los datos.

e Informe final

1.6 Marco teorico

1.6.1 Antecedentes

Banco G y T Continental, realiza operaciones de banca desde hace
mas de cuarenta afios, siendo una empresa de tamafio y cobertura
significativos, ha experimentado distintas condiciones del cambiante mercado
guatemalteco, al igual que muchas empresas con amplio recorrido se
encuentra actualmente con la necesidad de ajustarse a las condiciones

actuales y exigencias del mercado de servicios financieros.

Hace algunos afios, la cantidad de competidores y los segmentos
del mercado no eran los mismos que ahora. Aunque el enfoque en la
satisfaccion del cliente, no es un tema tan nuevo, en esta plaza empieza a

ser como en muchas partes, la estrategia empresarial mas apropiada.

Ahora que los clientes tienen muchas mas alternativas para elegir,
y que la competencia es capaz de ofrecer servicios similares, el
personalizarlos puede hacer la diferencia entre quedarse con nosotros o

elegir otro banco.



1.6.2 Marco teodrico contextual:

Las instituciones financieras son entidades que se dedican a
favorecer o facilitar las transacciones comerciales monetarias a un publico
cada vez mas exigente a la hora de realizarlas; de manera que cada dia se
estan innovando los productos financieros con el fin de cubrir las necesidades

de la poblacidn.

En este sentido se encuentra Banco G&T Continental con un largo
camino recorrido lo que hace de esta institucion, una empresa solida y de

prestigio, en la que las personas han confiado durante muchos afios.

ElBanco G&t Continental, originalmente llamado Banco Granai &
Townson, fue fundado el 3 de septiembre de 1,962; originalmente atendia el
area de seguros y fianzas, Préstamos Y por supuesto la captacion de recursos
en cuentas de ahorro, monetariosy plazos fijos. En octubre del afio 2,000
se formalizé la fusion con el banco Continental y pasa a llamarse Banco
G&T Continental, consolidandose como una de las instituciones mas
importantes de Guatemala. Luego en 2006 compra el Banco Americano
en la repiiblica de El Salvador, siendo la primera institucién financiera en
Guatemala en adquirir un banco fuera de las fronteras nacionales. Para el
2007 adquiere Banco de exportacién lo que hace que cada dia mas personas

confien en la estabilidad y seguridad que brinda la institucion.

Los fines de Banco G&T Continental son:

® Promover el desarrollo financiero en Guatemala.

® Respaldar las operaciones de sus cuenta habientes.
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e Contribuir a la satisfaccion de sus clientes, entregandoles

servicios y productos innovadores.

Los objetivos de Banco G&T Continental son:

e Fortalecer el sistema financiero Nacional.

e Tener cada dia clientes mas satisfechos.

e Serel Banco No. 1 en servicio y rentabilidad.

e Crear productos innovadores que sean de beneficio para

sus clientes.

Los servicios que ofrece el banco G&T Continental al publico son:

e Financiamiento y pago de préstamos.

e Depositos monetarios, de ahorro y plazos fijos.

e Compra venta de moneda extranjera.

e Pago de impuestos.

e Pago de préstamos FHA

e Banca virtual.

e Pagode luz, agua y teléfono.

e Pago y envio de transferencias locales e internacionales.

e Tarjetas de Crédito y débito.



Organizacion:

La estructura organizacional de Banco G&T Continental esta

compuesta por varias divisiones:

a) Banca personal

b) Recursos Humanos
¢) Auditoria

d) Contabilidad

e) Operaciones

f) Financiera

g) Segurosy fondos de pension
h) Tarjetas de crédito
i) Administrativo

) Internacional

k) Cartera comercial

) Juridico

m) Mercadeo

n) Banca Empresarial
o) Banca Privada

p) Soporte Tecnologico
q) Banca Offshore.



1.6.3 Marco tedrico conceptual:

1.6.3.1 Cartera de clientes:

La cartera de clientes se refiere al nimero determinado de personas
o empresas que compran los productos o utilizan los servicios de cualquier

institucion.

1.6.3.2 Servicio al Cliente:

El servicio se define como “Estar pronto a complacer al cliente

con cuidado y diligencia”.
En la enciclopedia libre Wikipedia nos define el servicio como “El

conjunto de actividades que buscan responder a una o mas necesidades de

un cliente”.
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Capitulo II

Cartera de clientes

2.1 Caracteristicas:

Se refiere a las personas individuales y juridicas que con una
frecuencia regular utilizan los productos o servicios de una organizacién
debido a que han encontrado en ellos la respuesta a sus necesidades antes

que en los productos o servicios de la competencia.

Toda organizacién debe tener como prioridad la satisfaccion del
cliente y su fidelidad. Por tanto, una empresa debe conocer muy bien la
estructura de su cartera de clientes, la antigiiedad de los mismos, el riesgo

que tiene contraido con ellos y la concentracion de las ventas.
2.2 Cliente
Stanton, W., Etzel, M. y Walter, B. (2,000) en su libro fundamentos
de Marketing definen al cliente como “El individuo u organizacion que toma
una decision de compra”.
2.2.1  Clases de clientes:
Leland, K. y Bailey, K., explican que existen dos clases de clientes:
° Clientes externos:
Son las personas que no pertenecen a la empresa y que adquieren

sus bienes y servicios. Son personas a las cuales se les atiende

11



personalmente o por teléfono cuando compran productos o servicios. Son
clientes en sentido tradicional de la palabra. Sin ellos no habria ventas,

negocios, salarios, etc.

° Clientes Internos:

Lo constituyen las personas que trabajan dentro de la empresa y
cuentan con el personal de la misma para obtener los servicios, los productos
y la informacién que necesitan para realizar su trabajo. No son clientes en
el sentido tradicional, pero requieren de la misma cuidadosa atencién que

se le da a los clientes externos.

2.3 Factores que afectan la cartera de clientes;

2.3.1 Factores Internos:

La conducta de los clientes se ve influenciada por factores que se

denominan internos y afectan su conducta de compra de una manera directa.
El circulo abierto entre el proceso de decisién y estas variables
demuestra la gran influencia que ejercen sobre el proceso de decision,

estos factores internos son los siguientes:

a) Personalidad y Auto concepto. Ofrecen al cliente un aspecto central,

Yy una estructura para que despliegue un patrén constante de comportamiento.

b) Motivacién. Son factores internos que impulsan el comportamiento,

dando la orientacion que dirige el comportamiento activado. La participacion

12



designa la relevancia o importancia que el cliente percibe en determinada

situacion de compra.

¢) Procesamiento de Informacion. Designa las actividades que los
clientes llevan a cabo cuando adquieren, integran y evaluian la informacién.
Generalmente esas actividades requieren la blisqueda activa de informacion
0 su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la
informacion, integrar lo que ha sido objeto de nuestra atencion con la
proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones.
También intervienen en ellas factores individuales como la motivacion,

aprendizaje y actitudes.

d) Aprendizaje y memoria. Trata de comprender lo que aprenden los
clientes, como aprenden y que factores rigen la retencion del material
aprendido en la mente del cliente. Los clientes adquieren productos y
recuerdan su nombre y caracteristicas y ademds aprenden criterios para
Juzgar los productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas

con la solucion de problemas, patrones de gustos y de conducta.

e) Actitudes. Rigen la orientacion basica hacia los objetos, las personas,

los hechos y nuestras actividades.

f) Actividades. Influyen profundamente en cémo actuaran los clientes
y su reaccion ante los productos y servicios, asi como su respuesta ante la
comunicacion que los mercaddlogos preparan para convencerlos de que

adquieran sus productos.



2.3.2 Factores Externos:

El ambiente externo se compone de seis factores especificos:

a) Cultura. Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales,
leyes, costumbres y cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el
hombre como miembro de una sociedad. Es el fundamento de muchos
valores, creencias y acciones del hombre. Por  ejemplo, la
importancia que las personas conceden al tiempo y a la puntualidad.
Constituye la base a las reacciones positivas de los compradores ante ofertas
de mercado como franquicias de establecimientos de comida rapida, cajas

rapidas en los supermercados y relojes de cuarzo.

b) Subcultura. Se pone de relieve los segmentos de determinada cultura
que poseen valores, costumbres y otras formas de conducta que son propia
de ellos y que los distingue de otros segmentos que comparten el mismo
legado cultural.

Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes
implicaciones en el conocimiento del cliente y en el desarrollo de buenas
estrategias de marketing. Se presta especial atencion a las subculturas que

se distinguen por su edad y caracteristicas étnicas.

¢) Grupo social. Puede concebirse como un conjunto de personas que
tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccién

entre si.

Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones,
una de ellas es la influencia que fos miembros del grupo pueden ejercer
sobre el grupo y que es importante desde el punto de vista del comportamiento
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del cliente, es decir, el grupo contribuye a convencer y a orientar los valores
y la conducta del individuo; un ejemplo de ello se encuentra en el interés
que los estudiantes universitarios muestran por la 4ltima moda y por la
musica. Ofro aspecto interesante de los grupos sociales, es el hecho de
que contribuyen a proporcionar al pablico diversas formas de informacion

capaces de influir en el comportamiento posterior.

d) Familia. Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza

por las numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros.

La influencia de ellos en las decisiones de compra representa un
area de gran interés en el ambito del comportamiento del cliente, en algunos
casos, las decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros

miembros de la familia.

En otros casos, la interaccion es tan intensa que se afirma que se
produce una decisién conjunta y no se limita a una mera influencia reciproca.
Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del cliente es la
forma en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de
determinados productos y servicios, por ejemplo cuando son recién casados,

los matrimonios con nifios, etc.

e) Factores Personales. Los expertos en marketing se han interesado
en el proceso de la influencia personal, el cual puede definirse como los
efectos en que un individuo produce la comunicacién con otros. La influencia
personal influye en la cantidad y el tipo de informacion que los compradores

obtienen con respecto a los productos.
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También se considera un factor importante que repercute en los
valores, actitudes, evaluaciones de marca e interés por un producto. La
influencia personal incide considerablemente en el proceso de difusion a
través del cual un nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a

conocer en el mercado.

La influencia personal constituye una importante funcién de los
lideres de opinion que son aquellas personas a quienes la gente acude en
busca de consejo, opinién y sugerencias cuando se toman decisiones de

compra.

f) Clase social. Puede ser definida como la division de la sociedad en
diferentes grupos relativamente estables y homogéneos, formado por

individuos o familias con caracteristicas y comportamientos similares.

La division de la sociedad en clases no esta claramente definida.
por lo que es bastante dificil insertar a los individuos en cada una de las
clases sociales. La medicién de las clases sociales puede hacerse en base
a tres criterios: la medicion subjetiva, el procedimiento reputacional, el

enfoque objetivo.

La medicion subjetiva consiste en preguntar a la persona a qué
clase social pertenece; la reputacional se basa en los juicios de otras
personas para clasificar a los individuos en las diferentes clases, y el enfoque
objetivo clasifica a los individuos en diferentes clases sociales atendiendo a
diferentes factores socioecondmicos como el vestir, la posesion de diferentes

productos (coches, barcos, vivienda, etc).



Es un hecho que el comportamiento de las personas es diferente
con respecto a la clase social a la que pertenezca, por lo que los responsables
del marketing han de tener en cuenta que se enfrentan a diferentes mercados

meta.

2.4 Segmentacion de la cartera de clientes:

El conjunto de personas u organizaciones que forman la cartera de
clientes constituye nuestro mercado objetivo. Y en esa masa de
consumidores no reina la homogeneidad, hay una gran variedad de deseos
y preferencias que se asocian con motivaciones singulares e influencias
variadisimas propias del rapido cambio tecnoldgico de nuestra época, todo
ello agravado por una oferta de productos muy superior a las necesidades

que realmente tienen los clientes.

En un mercado de estas condiciones a la empresa no le queda mas
remedio que aplicar la segmentacion. Segmentar es diferenciar el mercado
total de un producto o servicio, en un cierto nimero de elementos (personas
u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demas en cuanto
a habitos necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a
fin de aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas

para logra los objetivos establecidos por la empresa.

2.5 Tipos de segmentacion.

a) Segmentacién geografica. Requiere que el mercado se divida en

varias unidades geogréficas, como naciones, estados, condados, ciudades
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o barrios; se puede operar en una o dos areas, o en todas.

b) Segmentacion demografica. Es la division en grupos basados en
variables demograficas como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, ciclo
de vida, nivel de ingresos. Una de las razones por las que se utiliza este
tipo de segmentacion es que las necesidades, deseos y tasas de uso estan a

menudo estrechamente relacionados con las variables demograficas.

c) Segmentacion psicografica. Aqui los clientes se dividen en grupos

segun su clase social, estilo de vida o personalidad.

d) Segmentacion por conducta. En este tipo de segmentacion los
clientes se dividen en grupos segiin sus conocimientos, actitudes, costumbres
o sus respuestas a un producto. Se refiere al comportamiento relacionado

con el producto.
De acuerdo al uso que se le dara a los servicios o productos de una empresa
podemos clasificar los segmentos de una cartera de clientes, de la forma

siguiente:

a) De consumo. Consiste en individuos u organizaciones que utilizan

los servicios para uso propio.

b) Industriales. Adquieren bienes y servicios para usarlos en sus

procesos de produccion.

¢) Revendedores. Adquieren bienes y servicios para revenderios

obteniendo asi una utilidad.
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d) Gobierno. Cuando el gobierno adquiere bienes y servicios para producir

servicios piblicos o para transferirlos a otros que los necesitan.

¢) Internacionales. Compradores de bienes y servicios en otros paises,
e incluyen consumidores, productores, revendedores y gobiernos. Cada
segmento tiene caracteristicas especiales que la empresa debe estudiar

minuciosamente.
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Capitulo III

Servicio al cliente

3.1 Conceptos Generales

Leland, K. y Bayley, K. (2,001) en su libro titulado servicio al cliente,
comentan que la definicion de servicio determinara todos los tipos de accion
que se tenga con los clientes. Si se tiene la idea comin de que el servicio
consiste simplemente en darles a los clientes lo que ellos deseen, se sentira
acorralado, cada vez que un cliente pida algo que no se le pueda proporcionar.
Pero si se amplia la definicion de servicio y se incluye en ella satisfacer la
multitud de necesidades menos obvias del cliente, nunca se vera en la

situacion de no poder prestarles a sus clientes alguna clase de servicio.

Se sabe que de la interaccion con los empleados de una empresa,

depende como el cliente se sienta y vuelva a solicitar los servicios de ésta.

En la grafica N. 1y 2 se encuentran las respuestas de los clientes
que evidencian buenas practicas de servicio, la amabilidad y una sonrisa
que muestre interés en ellos y sus necesidades. Se denota la intencién de
identificar necesidades no obvias del cliente, mediante preguntas adicionales.
Sin embargo, estos esfuerzos deben ser mas consistentes, ya que una

buena cantidad de clientes indicaron que no se les ofrecié ayuda adicional.
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Grafica No. 1

. Considera que el tamafio de esta agencia es adecuado para brindarle un

buen servicio?

< No respondid

=

Fuente: investigacién de campo 2007

Si se pretende un servicio que supere a la competencia, se debe
ofrecer algo extra a los clientes, y son ellos quienes nos pueden ayudar a
saber que otro servicio necesitan, por lo que es imperante ofrecer ayuda
adicional, y a casi un tercio de los clientes no les preguntaron si necesitan

algo mas.

Grafica No. 2

;Le ofrecid ayuda adicional?

s No respondio

Fuente: investigacion de campo 2007

El servicio es el nombre de nuestro trabajo, es lo que se ofrece al
cliente cada dia, es la calidad del producto que se le brinda, la disposicion
para atenderlo y la cortesia con que se hace. El servicio es el limite
competitivo en el cual los clientes miden la actuacion de una empresa;

seran las actitudes que se tengan y las acciones que se toman trabajando



por ellos e interesados por ellos. El servicio se define como “Estar pronto

a complacer al cliente con cuidado y diligencia”.

3.2 Servicio al cliente:

Peel, M. (1,993) en su libro servicio al cliente indica, que “Es aquella
actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que este quede

satisfecho con dicha actividad™.

La grafica No. 3 muestra evidencias que indican que aunque el
servicio no es malo, a una gran cantidad de clientes les parece que podria
ser mejor, incluso se encontraron clientes que no respondieron tratando de

evitar hablar de las cosas que no les gustan del servicio.

Grafica No. 3

(Como califica la amabilidad de todo el personal de la agencia?

Fuente: investigacion de campo 2007

Neyra, Calderon (2002) Es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure el uso

correcto del mismo.
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Gaither, I. Frances, (1994), en su libro titulado “Atencién al cliente”,
define el servicio al cliente como: “Una gama de actividades, que en conjunto,

originan una relacién”.

En el libro de servicio al cliente; Lovelock, H. Christopher, indica
que servicio al cliente “Implica actividades orientadas a una tarea, que no
sea la venta preactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona;
por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefiar.
Desempefiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccién

del cliente y la eficiencia operacional”

Merece atencion el que una parte de los clientes suponga que hay
empleados de esta agencia bancaria que deberian conocer mejor la manera

de realizar su trabajo, ver grafico No. 4

El porcentaje de los que asi lo ven es lo suficientemente alto para
considerar de manera inmediata la manera de revertir esa percepcién, ya
que el negocio del banco depende de la confianza y seguridad que los
clientes tengan en quienes manejan su dinero, como en el caso de esta

empresa de servicios financieros.
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Grafica No. 4

(El empleado sabe hacer su trabajo?

Fuente: investigacidn de campo 2007

Como se ve y analizando a estos autores refieren su
conceptualizacion el término “Actividades”, como un pardmetro significativo,
por lo que al unir estas definiciones se podra concluir o resumir en que
servicio al cliente es “La relacion que permite definir y alcanzar las
actividades organizacionales con satisfacciones de las necesidades del

cliente; para que éste contagie esa satisfaccion con nuevos pablicos”.

33 Calidad de servicio al cliente:

Joiner, B. (1,995) en su obra de la 4ta. Generacién, comenta que
para los clientes calidad significa mucho mas que las meras caracteristicas
del producto o servicio que reciben. Prestan atencidn a todas las

interacciones con la organizacion.

Las graficas 5y 6 evidencian dos deficiencias criticas del servicio
actual. Un servicio de calidad exige exactitud y cero errores. En la grafica
numero 6 aunque de forma general, se muestran las repuestas de los clientes
que tuvieron la oportunidad de expresar si han tenido problemas con los

servicios del banco.
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Grafica No. 5

(El empleado se equivocé cuando le atendio?

Fuente: investigacion de campo 2007

Queda de manifiesto que la calidad del servicio podria seguirse
degradando ya que un 11% (grafico No. 6) es una gran cantidad de clientes
en un estado que los podria hacer considerar la posibilidad de cambiarse de
banco, y la oferta de servicios bancarios en este municipio es bastante alta,
ya que la mayoria de los bancos del sistema tienen una agencia constituida

en esta plaza.

Grafica No. 6
¢ Tuvo algin problema en su transaccién?

No respondi6

aim

Fuente: investigacion de campo 2007

Los productos y servicios que se venden no son unicamente el
objeto fisico o una experiencia por la cual se pasa una sola vez; sino todos
los servicios que los acompaiian: el nimero telefonico de ayuda técnica sin
costo, las garantias, la venta a partir de las necesidades, los servicios de
reservacion entre otros. En realidad las organizaciones venden un conjunto

de productos y servicios para satisfacer alguna necesidad.
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La calidad deficiente de los servicios asociados a un producto puede
alejar a los compradores con la misma rapidez, tanto como si el producto en
si fuera malo. Por otra parte, si ambos, el producto y el servicio, son
considerados como un buen valor, se crearan socios leales a quienes

agradara hacer negocios con la organizacion.

La calidad del servicio es un componente importante del valor para

el consumidor, por lo que afecta las evaluaciones de satisfaccion al cliente.

Se puede apreciar que la efectividad de la comunicacién entre
empleados y clientes debe mejorar. Muchas veces omiten el saludo como

muestra la grafica No. 7

Grafico No. 7

(Elempleado saludo, fue amable?

)

o

Fuente: investigacion de campo 2007

3.4 Componentes de la calidad del servicio al cliente:

Hair, J., Lamb, Ch. y McDaniel, C., comentan que los clientes
evaltan la calidad del servicio por medio de los sigui n,&?ﬁm.e_
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Confiabilidad:

La capacidad de ofrecer el servicio de manera segura,
exacta y consistente. La confiabilidad significa realizar
bien el servicio desde la primera vez. Se sabe que este

componente es uno de los mas importantes para los clientes.

Sensibilidad:
La capacidad para brindar un servicio puntual. Como

ejemplo seria devolver la llamada rapidamente al cliente.

Seguridad:

Elconocimiento y la cortesia de los empleados, asi como la
habilidad para transmitir seguridad. Los empleados que
tratan a los clientes con respeto y les hacen sentir que es

posible confiar en una promesa son un ejemplo de confianza.

Empatia:

La atencion personalizada y cuidadosa a los clientes. Las
empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los
llaman por su nombre y saben sus necesidades especificas
de cada uno de ellos, ofrecen empatia, o dicho de otra forma

seria: ponerse en los zapatos del cliente.

Tangibles:

Los aspectos fisicos del servicio, las partes tangibles de un
servicio incluyen las instalaciones, herramientas, y equipo
usado para proporcionar el servicio y la apariencia del

personal.
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Otro aspecto del servicio que se considerd es la
presentacion personal. La imagen del personal incide en la
imagen de la empresa, segun datos de la grafica No. 8 en
esta agencia bancaria el tema de la presentacion personal
ha sido bien atendido, sin embargo se puede mejorar ese
94% hasta alcanzar el cien por ciento, pues en ese tema

es factible lograrlo.

Grafica No. 8

(Su presentacion personal es adecuada?

o

wswnﬂlé
7

%

N
//-—___
¢

Fuente: investigacion de campo 2007

La percepcion de casi la tercera parte de los encuestados es que
la agencia no cuenta con el recurso humano suficiente, aunque no se
descarta esa posibilidad, una revision del proceso de atencion al cliente
podria indicar que con cambios en este, el niimero de empleados sea el

adecuado.
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Grafica No. 9

(Considera que esta agencia cuenta con el personal necesario

para brindarle un buen servicio?

Fuente: investigacion de campo 2007

En la grafica No. 10 se observa que la mayoria de los que respondio
en la encuesta cree que el tamafio de la agencia es adecuado, aunque
cada vez que lo considera necesario, esta empresa, readecua el 4rea fisica

de atencion al cliente para responder al aumento del trafico de clientes.

Grafica No. 10

(Considera que el tamaifio de esta agencia es adecuado para

brindarle un buen servicio?

Fuente: investigacion de campo 2007
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3.5 Importancia del servicio al cliente:

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento
promocional para las ventas, tan poderosos como los descuentos, la

publicidad o la venta personal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro
que mantener uno, por lo que las compaifiias han optado por poner por
escrito la actuacion de la empresa. Se ha observado que los clientes son
sensibles al servicio que reciben de sus suministradores, ya que significa

que el cliente obtendra un mejor producto o servicio a un mejor precio.

Aunque para cada cliente en particular el concepto de servicio sea
diferente, la mayoria aprecia que se le atienda con rapidez y sentir que es
alguien importante para la empresa. En la informacion contenida en la
graficaNo. 11 los clientes indican que se le da la debida importancia a sus

requerimientos.

Grafica No. 11

;Le dio importancia a su tramite?

Fuente: investigacion de campo 2007




3.6 Caracteristicas del servicio:
Las caracteristicas que poseen los servicios, y que los distinguen

de los productos son:

e Intangibilidad:
Esta es la caracteristica mas basica de los servicios,
consiste en que estos no pueden verse, probarse, oirse, ni
olerse antes de la compra. Esta caracteristica, dificulta
una serie de acciones que pudieran ser deseables. Los
servicios no se pueden inventariar ni patentar, ser
explicados o representados facilmente. Incluso no se

puede medir su calidad antes de la prestacion.

e Heterogeneidad:
Dos servicios nunca seran idénticos o iguales. Esto por
varios motivos: Las entregas de un mismo servicio son
realizadas por personas, a personas, en momentos y lugares
distintos; cambiando uno solo de estos factores el servicio
ya no es el mismo, incluso cambiando solo el estado de
animo de la persona que entrega o la que recibe el servicio.
Por lo anterior hay que prestar mucha atencién a las
personas que prestaran los servicios a nombre de la

empresa.

¢ Inseparabilidad:
En los servicios la produccion y el consumo son parcial o
totalmente simultaneos. A estas funciones muchas veces
se puede agregar la funcién venta; esta inseparabilidad

también se da con la persona que presta el servicio.
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Perecibilidad:

Los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad
entre produccion y consumo. La principal consecuencia de
esto, es que un servicio no prestado, no se puede realizar en
otro momento. Ejemplo: Un asiento vacio en un vuelo

comercial.

Ausencia de propiedad:

Los compradores de servicios adquieren un derecho, (a recibir
una prestacion), uso, acceso o arriendo de algo, pero no la
propiedad del mismo. Luego de la prestacién solo existen

como experiencias vividas.

Considerando la importancia que la mayoria de las personas
le otorga a los tiempos de espera, la rapidez del servicio es un
aspecto a tomar muy en cuenta, ya que un 20% de los clientes
del Banco G&T Continental en San Pedro, San Marcos, sin
ninguna reserva expresod que no se les ha atendido con

prontitud tal como lo muestra la grafica No. 12

Grafica No. 12

;Le atendio rapidamente?

Fuente: investigacion de campo 2007




Conclusiones

1. Analizando la relacién entre la calidad del servicio en la agencia bancaria
y su cartera de clientes, se ha identificado la necesidad de realizar algunas
acciones encaminadas a que la influencia que ejerce la cartera de clientes
en la calidad del servicio, sea controlada y se obtengan resultados que
permitan brindar un servicio de calidad en vez de permitir que la atencién

al cliente se degrade.

2. Se evidencio que el nivel de satisfaccion del cliente ha sido aceptable,
sin embargo debe estandarizarse la calidad de la atencion que se brinda, y
utilizar este elemento como una diferenciacién importante con la

competencia.

3. Es preciso que de manera inmediata, el recurso humano sea entrenado
en temas relacionados al mejoramiento del servicio y brindarle las
herramientas para que el servicio de calidad sea aprovechado como un

elemento diferenciador.

4. Se identifico un alto grado de lealtad en los clientes de la cartera de la
agencia bancaria, sin embargo se determiné que se debe ser més consistente
en todos los aspectos del servicio para aprovechar la preferencia

manifestada hacia los servicios que se prestan en esta agencia.
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Capitulo IV

Propuesta

Planificacion Estratégica Para Mejorar el Servicio y Atencion al
Cliente de la agencia San Pedro Sac. San Marcos, del Banco G&T

Continental

4.1 Introduccidn:

Con la informacion obtenida en este estudio, ha sido posible realizar
un analisis de la situacion actual en cuanto al servicio que se presta en esta
agencia bancaria. Este estudio ha permitido obtener los elementos minimos
necesarios para poder establecer las areas susceptibles de mejora en el

servicio al cliente.

Toda actividad empresarial requiere una planificacion para definir
las acciones que se pretenden alcanzar. Es por esto que se propone la
utilizacion de la planificacion estratégica como la herramienta principal en
la busqueda de las soluciones a los problemas identificados en el proceso

de servicio.

Habiendo sido analizada la situacion actual de la agencia en mencion,
se propone un plan de accion para el mejoramiento continuo del proceso
de servicio al cliente, en el cual se han contemplado herramientas como las
evaluaciones periddicas del desempefio del recurso humano principalmente
y monitoreo constante del servicio en general por medio del programa de

cliente misterioso o cliente secreto.

Las herramientas fueron seleccionadas y disefiadas de tal forma
que permitan obtener un servicio de calidad como una actitud natural de
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colaboradores proactivos y plenamente comprometidos con generar el
maximo bienestar; para ellos como individuos y sus familias mediante un

optimo desempefio en sus responsabilidades para con la empresa.

4.2 Justificacion:

En la actualidad el mercado financiero en Guatemala atraviesa un
momento dificil en cuanto a competencia se refiere derivado a que en
todas las instituciones financieras se ofrecen los mismos productos, aunque
muchas veces con distinto nombre pero al final no se diferencian unos de
otros, Ej. Las cuentas con sorteo; plazos fijos, cuentas monetarias con
rendimientos, Etc. Sin embargo, lo que diferenciara a una institucién de

otra sera el servicio que se le brinde.

El fendmeno de la globalizacion obliga a las empresas a competir
no solo con empresas locales, ahora lo hacen con empresas regionales y
transnacionales.  La competitividad debe estar a la altura de sus

contrincantes a los cuales ya no los detienen las fronteras.

4.3 Objetivos:

4.3.1 Objetivo General:

Superar las expectativas de los clientes mediante un servicio
excepcional que diferenciara los servicios financieros que esta agencia
bancaria ofrece de los de la competencia, desarrollando un equipo de trabajo

comprometido a lograr el bienestar propio y de sus clientes.
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4.3.2 Objetivos Especificos:

Cumplir con los estandares de servicio a través del trabajo en equipo.
Reducir los tiempos de espera, de tal forma que la duracion de la
atencién en cajas sea de 5 minutos maximo y de 15 minutos maximo en

servicio al cliente.

4.4 Cobertura:

Agencia San Pedro Sac. San Marcos del Banco G&T Continental
S.A.

4.5 Beneficios

Los beneficios que se obtienen como consecuencia de un mejor
servicio, es un aumento en los niveles de ventas, este incremento se ve
favorecido también con el deseo de los colaboradores de mejorar sus ingresos
ya que el patrono otorgara un incentivo economico por el buen desempefio.
La publicidad de boca en boca, por la cual la empresa no tendra que pagar

como resultado de tener clientes satisfechos.

La empresa mantiene un programa permanente de
publicidad en agencias, mediante afiches y banners, como también en los
medios de comunicacién masiva, a nivel nacional. Adicionalmente se espera
que los clientes al tener una experiencia de excelente servicio, se lo
comuniquen a otros, lo que constituye una promocion de los servicios

bancarios, por los que no hay que pagar.



4.6 Beneficiados

Con los resultados que se espera obtener, la empresa mejorara su
rentabilidad, los empleados mejoran sus ingresos a la vez que hacen mas
estables sus empleos. Mejora la competitividad de la empresa y consiguen

consolidarse en el mercado y lograr un mejor posicionamiento.

4.7 Fundamento Tedrico

4.7.1 Planeacion

La planeacion es el proceso de establecer objetivos y escoger el
medio mas apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la
accion. “La planeacion se anticipa a la toma de decisiones. Es un proceso

de decidir antes de que se requiera la accion.

4.7.2 Planeacton estratégica

Planeacion estratégica “es el proceso por el cual los miembros
guia de una organizaciéon prevén su futuro y desarrollan los

procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo”

La planeacion estratégica se relaciona con qué se debe hacer. Es
decir, los planes tacticos y los planes operativos se relacionan con el
establecimiento de objetivos especificos, medibles y alcanzables que las
divisiones, los departamentos, los grupos de trabajo y los individuos dentro
de la organizacion deben lograr, a menudo en un tiempo corto y mas

especifico.
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4.7.3  Servicio

El servicio se define como “Estar pronto a complacer al cliente con

cuidadoy diligencia”.

En la enciclopedia libre Wikipedia nos define el servicio como “El
conjunto de actividades que buscan responder a una o més necesidades de

un cliente”.

4.7.4 Cartera de Clientes

La cartera de clientes se refiere al nimero determinado de personas
o empresas que compran los productos o utilizan los servicios de cualquier

institucion.

4.7.5 Benchmarking

En la actualidad las empresas tienen que competir no sélo con
empresas de la misma region, sino que se presenta una competencia cada
vez mayor con otras empresas de otros lugares y paises, lo anterior debido
a la globalizacion que se ha estado presentando. Es por lo anterior que las
empresas deben buscar formas o formulas que las dirijan hacia una
productividad y calidad mayor para poder ser competitivos. Una de estas

herramientas o férmulas es el Benchmarking.

En este trabajo se presentara primeramente una breve perspectiva
historica sobre el benchmarking para tener una idea clara sobre cuales han
sido los pasos o la evolucion del mismo que lo ha llevado a convertirse en
una herramienta tan usada y valiosa para la mejora de las empresas que la
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utilizan. De igual manera se presentard una definicién que describa de

forma clara lo que es benchmarking.

Existen un gran numero de autores que han escrito sobre el tema,
por lo que el numero de definiciones sobre el tema es muy variado también,
igualmente variado es el tipo de métodos para hacer benchmarking, ya que
dependiendo del autor o de la empresa donde se haya practicado este
proceso son los pasos y fases del estudio. En este trabajo presentaremos
diferentes tipos de procesos usados de manera que las empresas puedan
elegir el método que mejor les acomode dependiendo de el giro, estructura,

tamafio, recursos, etc. de la misma.

4.7.6 Definicion Formal

Se derivé de la experiencia y los éxitos de los primeros dias de

aplicar las técnicas de benchmarking al area de fabricacion.
Benchmarking es el proceso continuo de medir productos,

servicios y practicas contra los competidores mas duros o aquellas

compailias reconocidas como lideres en la industria.

4.7.7  Factores criticos de éxito en el proceso de Benchmarking

De la simple pregunta que nos hacemos ;a qué le vamos a hacer
Benchmarking?, surgen los factores criticos del €xito, son los aspectos en

base a los cuales vamos a realizar el benchmarking.
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Es de vital importancia la identificacion de estos asi como establecer
claramente una escala con sus conversiones adecuadas para llevar a cabo

las diferentes comparaciones.

Es necesario tener siempre contemplado que una de las metas es
definir los FCE tan claros como sea posible. Xerox sugiere hacer las

siguientes preguntas:

1. ;Cual es el factor més critico de éxito para mi funcién/organizacion ?

2. 4Qué factores estan causando el mayor problema (por ejemplo, no cumplir
las expectativas)?

3. ;Qué¢ productos se les proporcionan a los clientes y qué servicios se les
prestan?

4. ;Qué factores explican la satisfaccion del cliente ?

5. (Qué problemas especificos (operacionales) se han identificado en la
organizacion ?

6. (En donde estan localizadas las presiones competitivas que se sienten en
la organizacién ?

7. (Cuales son los mayores costos (o costos “conductores) de la
organizacion?

8. ;Qué funciones representan el mayor porcentaje de costos ?

9. (Qué funciones tienen el mayor espacio para hacer mejoras?

10. ;Qué funciones tienen mas influjo (o potencial) para diferenciar a la

organizacion de los competidores en el mercado ?

Actualmente las empresas se enfrentan a mercados globales que
les presentan retos cada vez mas grandes. Uno de los retos principales es

el de la competitividad, ya que no sélo se enfrentan a empresas locales.
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sino que la competencia se da entre empresas de todo el mundo. Para ser
cada vez mas competitivos las empresas recurren a diversas herramientas
que les permitan bajar sus costos, aumentar la calidad de sus productos,

etc. Entre estas herramientas o formulas de encuentra el Benchmarking,.

Podemos definir al Benchmarking como la estrategia que nos
permite identificar las mejores practicas de negocios entre todas las industrias
reconocidas como lideres, que al adaptarlas e implementarlas en nuestra
empresa, nos permiten no sélo alcanzar a la competencia directa, sino que

nos dan una ventaja competitiva mayor a la de estas.
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Planificacion estratégica aplicada

POLITICAS OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES RESULTADO INDICADORES
Rapidez en el | Aprovecharel Estaciones * Adiestramiento Rapidezenel 150 transacciones
servicio tiempo como multifuncionales. | * Capacitacion servicio. Todaslas porcolaborador

ventaja * Practicas off line. | transaccionesdeuna
competitiva * Medir cantidady | persona seatienden
tiempo de enuna misma
lransacciones termunal
Cliente Mejorar la Benchmarking * Contrataruna Colaboradores 95%de
Secreto calidad del empresa comprometidos con| colaboradores con
Servicio especializada el servicio calificacion
* Auditoria de promedio de 90
Servicio
Actitud Prestarun buen Bonossalariales Realizarreuniones | Aumentodela Mejora elambiente
positiva servicio tantoa asociadosa la semestralesde responsabilidad laboral
clientes ntemos calificacion de capacitacion en Desanollo de
como externos SEIVICIO servicio al cliente equipos
Lealtad Mantenera los Oportunidad de Créditos Estabilidad laboral Reduccional
mejores desarmollo para preferenciales para | para losmejores minimoen la
empleadosy empleados empleadoscon empleados rotacion de
retener a los Enfasisen las anligiedad Mejor personal.
clientes promaociones Mejordivulgacion | posicionamientode | Crecimiento
locales para los delos beneficios nuestios productos sostenidoen la
clientes para cuenta cartera declientes
habientes durante
¢lservicio al
chente
Alto Mejorarel Evaluarel Evaluaciones Personalconocedor | Calificacion
desempeno desempefio del desempefio trimestrales de los servicios y minima de80
recurso humano | individualy de procesos del banco
equipo y con mejores

aptitudes
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4.8 Estrategias a Utilizar

4.8.1 Rapidezen el Servicio.

Tomando en cuenta la similitud entre los servicios que se prestan
en esta agencia y los de la competencia, el objeto de esta estrategia sera
diferenciar nuestros servicios de tal forma que la gente los prefiera por el

hecho de que les tome menos tiempo acceder a ellos.

La agencia bancaria cuenta con 10 terminales, seis de estas
terminales son administrativas y cuatro financieras. Con el fin de hacer
mas agil la atencion se pretende convertir cuatro de las terminales
administrativas en estaciones multifuncionales, es decir evitar que un cliente
con diversas transacciones, tenga que movilizarse a mas de una terminal y
la atencion se le preste por una sola persona. El resultado esperado seria
ganar en rapidez de atencion al publico y que los empleados logren como

minimo ciento cincuenta transacciones diarias cada uno.

4.8.2 Cliente Secreto.

Con el fin de medir periodicamente y en forma efectiva la calidad
del servicio, se recomienda implementar la politica del cliente secreto, la
cual consiste en que una empresa especializada, utilizando la boleta que se
adjunta en la presente propuesta, asigne a una persona que se convierta en
usuario de los servicios del banco, con el objeto de poner a prueba el

servicio sin que el empleado perciba que se le esta evaluando.
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Esta medida se aplicara como una practica de benchmarking interno
(medir el servicio de la agencia) y benchmarking competitivo (medir el
servicio de la competencia). Estas mediciones deberian ser dos veces por
semana y presentar los resultados mensualmente a fin de que con la misma
periodicidad, el equipo de colaboradores sea informado de los resultados
obtenidos hasta alcanzar una calificacion promedio de 90 puntos como

minimo por empleado.

Al llevar a cabo la medicion de una forma misteriosa, se pretende
que el empleado siempre ofrezca una atencién de calidad, ya que nunca

sabra quien es el cliente secreto.

4.8.3 Actitud positiva.

Con el objeto de inducir a los empleados a tener una actitud positiva
y motivarlos a realizar ese cambio, para que prevalezca la buena disposicion
de servir tanto a los clientes como a los compafieros de trabajo, se podria
implementar un sistema de bonificaciones para premiar a quienes superen

el promedio minimo en la calificacion de servicio.

El plan de bonificaciones a ejecutar consiste en el pago de Q100.00
(cien quetzales) mensuales a cada colaborador cuyo resultado en la
evaluacion de servicio del cliente secreto sea igual o mayor a noventa
puntos. Para este incentivo se tomaran en cuenta los diez colaboradores

de la agencia durante los 12 meses del afio.

Mediante la convocatoria de los empleados a sesiones con
frecuencia semestrales, que los capaciten en temas actuales de servicio al
cliente, se podra desarrollar un equipo orientado al servicio y se tendra la
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oportunidad de presentar los incentivos y comprometerlos a alcanzar los

resultados planificados entre ellos la mejora del ambiente laboral.
A continuacién se muestra el plan propuesto de capacitaciones, el

cual contiene detalles de las actividades con los temas a tratar sobre servicio

y atencion al cliente.
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Plan de Capacitaciones

Fecha Actividad Descripcidn Objetivos Participantes Costo

| Enero !La importanciadel | Sesionde capacitacion | Comprometeralequipode trabajo, para eliminarlas | Todo el personaldela | 0800,00i
|servicioalcliente.  |de4horas deficiencias identificadas enel servicioque se presta | agenciaSan Pedro
| | actualmente.  Reducrrlostiemposdeesperaal | Sacatepéquez, San
| minimo Marcos
| |
| Julio | Superando Sesionde capacitacion | Personalizarelservicio. Anticiparsealas Todoel perEnalde la| Q800,00
| expectativas de4horas necesidades delcliente.  Propiciarunainteraccion | agenciaSanPedro
| posttiva del colaborador con e cliente Sacatepéquez, San
| Marcas
i !
|dfsemana  |Reunionesde 10 | Retroalimentaciondel | Verificar el cumplimientode los compromisos Todoel personaldela Q0,00
[ minutos | temadeservicio | agencia SanPedro
| Sacatepéquez, San |
| [Marcos [
|
i |

4.8.4 Lealtad.

Con el fin de que la agencia vaya reteniendo a los empleados con
mejor desempeiio, se dara prioridad en los ascensos, a los empleados de
mayor antigiiedad y los mejor calificados. Como parte de las oportunidades
de desarrollo, el acceso a créditos preferenciales favorecera a quienes tengan
estas caracteristicas. Por conveniencia en costos, se espera que esto

favorezca a reducir al minimo la rotacion de personal.

Para mejorar en la lealtad a los clientes, se puede normar que se
comuniquen alguno de los beneficios que se ofrecen al cliente cada vez que
se interactia con ellos y aprovechar de mejor manera las promociones
locales. Estas son evidencias contundentes muy utiles en la persuasion de

nuestros clientes.
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4.8.5 Alto desempeiio.

Se puede obtener un mejor nivel en el desempefio de los empleados
mediante la evaluacion periddica, que en este caso seria trimestral. Esta
medida obliga a que el empleado se esfuerce por conocer mejor los servicios
y procesos del banco. Esto trae como resultado, personal mejor preparado

para los eventos cotidianos que inciden en la calidad del servicio.
La boleta de evaluacion que se adjunta en la propuesta sera la

herramienta principal para esta medicion. Se espera alcanzar un minimo

de 80 puntos en la calificacion de desempefio.
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Boleta de evaluacion de Servicio
Cliente Secreto

AGENCIA SANPEDRO, SAN MARCOS. Banco Gy T Continental S. A.

HORA SISTEMA
No

|hay-

Empleado Evaluado

DIAEN QUE FUE ATENDIDO

DURACION AREA DE ATENCION
Smin o
menos
9 min | Arca servicio al cliente
Misde 9 |
min

Dia normal

Area de cajas

Dia pico

AGENCIA (Estado de la infraestructura )

| Excelente | Muy bueno Bueno Regular | Malo |

| Orden - - | '
| Limpieza
Musica

[luminacién
ACTITUD DEL EMPLEADO QUE LE ATENDIO

Excelente | Muy bueno Bueno Regulai Malo

| Postura
| Se prepara para recibirme I
| Muestra interés |
| Disposicion =
| Conlacto visual | ) | l |
| Me hace sentir comodo | i - . |
‘_Alr_(;g!o peisonal | ' il = 1 !

Orden y limpieza en su lugal
Sonrie N
Amabilidad y cortesia
Ofrece ayuda adicional

| Despidic de forma amable

Deinuestia pleno conocimiento | | |
Manejo adecuado de mis requerimientos

Observaciones: ] L
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Nombre del empleado:

Evaluacion de Desempefio (trimestral)

CATEGORIAS 1 3 6
No AEVALUAR DEFICIENTE REGULAR EXCELENTE SELECCION
i . ) onsi . |
Actitud Hacia los Clientes: Rescorsiderado ] Cortés, Pero reservado | Cordial, amistoso y sincero
1 indiferente
2 | Dalas “Gracias” y Sonrie: Raramente Ocasionalmente Siempre
Reconoce a los clientes pero I’::ycﬁ:er;{; p:;z Lef:nr;oscer a
Reconoce alos Clientes: No recuerda alos clientes | no se los comunica e
expresiones faciales y
verbaimente .
3 comunicacion verbal
Usai log noribves de los No sabe o no lama a los Usa el nombre de los Recuerda el nombre de los
7 clientes, pero no muy clienles y pronuncia
clientes: clientes por sunombre
4 frecuentemente correclamente
Relacion con los clientes: Timido, incomede conlos | Servicial, pero no parece Sincero, servicial y
5 3 clientes complelamente agusto completamente a gusto.
Trata a los clientes como si Demuestra aburnmiento e | Algunas veces est4, frio y Siempre se muestra cordial y
6 | fueran Reales: indiferencia brusco conlos clientes amistoso
7 | Puntualidad: Retrasado confrecuencia | Usualmente a tiempo Siempre puntual
e Requiere Supervision ) A
8 Confiabilidad: e Requrere poca supervision | No requigre supervision
Actitud en el trabajo hecla _Raentldo, distante o Servicio Cordial Motivado
9 | supervisores y compafieros: | indiferente
Instrucciones: N° pue@e seguir 5 hace blgn cuanqo s€ | Sigue bien las Instrucciones
10 instrucciones repiten las instrucciones
Malos habttos de trabajo | .
. . ' ace | m:
Habitos de trabajo: hace menos deio que se pololhacelogue se facelmsdeliolque se
requiere requiere
11 requiere
. 5 No contnbuye a los Tiene cierta habilidad, ofrece
1 Trabajo en equipo estuerzos del grupo sugerencias Tiene talento y motiva al grupo
Apariencia personal, Vestimenlay apariencia Generalmenle limpio / Visle apropiadamerte y tiene
13 | vestimenta y uniforme, personal Inapropiadas ordenado, pero inadecuado. | buena apariencia
Usualmente buena, pero
Limpieza e higiene personal. | Mala, necesita mejorar | necesita ser mas Habitos excelentes
14 consistente
—— Hace solamente lo que Requiere supervision / guia | Automotivado-requiere poca o
Iniciativa R . A
15 estd especificado para estar motivada ninguna supervision
Conosimientos del producto Tiene conocimierto Pogee algun conocimiento y
. N limitado y muestra poco esta interesado en saber Conocedor
© habilidades para el trabajo: .
16 irterés mas
o Muy descuidado y mal erde 8 s siinexacioly Cuidadoso y consistertemente
Esmero en el desempefio: ~ ocasionalmente comete
desempenio exacto
17 errares
Calidad de Ejecucion del Calidad de trabajo pobrey | Se desempeda en un nivel Daun Alto valor a la calidad de
18 | trabajo: deficiente medio de calidad | sulirabajo
Hace un trabajo medio, pero
Demuestra una faltade
. . carece de compromise para | Comprometido con sutrabajo, y
| Compromiso con el trabajo: Compromiso real hacia su B |
. desempenar un trabajo cumple exhaustivamente
trabajo
19 Superor
mis del minimo por No es sewvicial; tiende a Cordial, pero necesﬁa ansskentemente da mas del
. desarrollar una actitud de minimo a los clientes con
Otros: ser rudo e impaciente . N
2 los clientes son primero orgullo y placer
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Presupuesto de gastos

Elemento Actividad Costo | Cantidad Total Observaciones

anual
Rapidez en | 1. Adiestramient | Q.4,200.00 2 Q.8,400.00 | 1. Incluye traslado al centro
el servicio 0 Q.0.00 2 Q.0.00 de capacitacion de personal

2. Practicas Off| Q.0.00 52 Q.0.00 GyTContinental en la
line. ciudad capital,

3. Medicion de alimentacion y hospedaje
tiempo y para los colaboradores de
cantidad  de laagencia
transacciones 2. Estaspracticas se realizan

en el laboratorio del Centro
para capacitacion de
personal de la empresa.

3. Elcajero general se
encarga de realizarlo una
vez por semana a cada
colaborador.

Cliente 1. Contratar una | Q.2,500.00 12 Q30,000.00 | I.  Medicion del servicioen la
secreto empresa Q. 0.00 12 Q. 0.00 agencia bancaria de San
especializada Pedro, San Marcos y
|2, Auditoria de agencias de la competencia
Servicio en el mismo municipio.
Incluye la auditoria de
Servicio,
Actitud 1. Capacitacione | Q.800.00 2 Q.1,600.00 | 1. Impartidas porel Director
Positiva s semestrales | Q.1000.00 12 Q. 12,000.00 Regional
de servicio al razon de Q100 mensuales
cliente por colaborador, asumiendo
2. Bono salaria que todoslleguen a los 90
puntos minimos en la
calificacién.
Alto 1. Evaluaciones | Q. 0.00 4 Q. 0.00
Desemperi trimestrales
0
Total | Q.52,000.00
anual
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Resumen de Presupuesto

"  Actividades Costo Total
Adiestramiento Q. 8,400.00
Consultoria Q. 30,000.00 |
Capacitaciones Q. 1,600.00
Incentivos Q. 12,000.00
Total anual Q. 52,000.00
Nota:

Este presupuesto considera los gastos, en que se incurririan para realizar las distintas
actividades propuestas en un periodo de un afio. Hay que tomar en cuenta que del
segundo aiio en adelante algunos gastos ya no serian necesarios, puesto que el personal
ya estaria apto para prestar un servicio de calidad. La cantidad de personas
consideradas en el presente presupuesto es de 10 que son las que actualmente laboran
en la agencia de San Pedro Sac. San Marcos.
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Recomendaciones

Que se implemente el plan estratégico descrito en la presente
propuesta como “Planificacién Estratégica Para Mejorar el Servicio y
Atencion al Cliente de la agencia San Pedro Sac. San Marcos, del
Banco G&T Continental”, en virtud de que las politicas que lo integran,
se enfocan en aquellos aspectos que durante el estudio fueron identificados

como susceptibles de mejora.

Se recomienda atender con especial énfasis, las sesiones de
capacitacion del personal de la agencia, de manera que los esfuerzos de
cada integrante del equipo de trabajo queden alineados para lograr los

resultados esperados.

Considerando la cantidad de transacciones que necesitan realizar
los clientes de la agencia bancaria, y tomando en cuenta los recursos con
que esta cuenta para atencion al cliente, 4 estaciones administrativas y 4
financieras, se recomienda buscar el uso optimo de estos recursos para
responder de mejor manera a los requerimientos de sus clientes y lograr la

reduccion de los tiempos de espera.

La preferencia demostrada por la lealtad de una gran cantidad de
clientes, debe ser aprovechada para la colocacién de otros servicios
bancarios, especialmente aquellos con los que todavia no cuenten los clientes.
Esto podria ocasionar una percepcion de que se esta premiando su

preferencia por la empresa.
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ANEXOS
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Instrumento
Anexo |
BOLETA DE ENCUESTA
A continuacidn le voy a leer una serie de aspectos que evalian el servicio
que le brindaron en agencia 38, San Pedro Sac., San Marcos, de los cuales

me gustaria que me diera su opinion:

1. (El empleado sabe hacer su trabajo? Si No
2. (El empleado se equivocé cuando le atendi6? Si No
3. ¢ Tuvo algln problema en su transaccién? Si No
4. ;Le atendié rapidamente? Si No
5. ;Le dio importancia a su tramite? Si No
6. ;Sonrid, fue amable? Si No
7. (El empleado salud6, fue amable Si No
8. ¢Su presentacion personal es adecuada? Si No
9. (Le ofrecio ayuda adicional? Si No

10. ;Cémo califica la amabilidad de todo el personal de la agencia?
Muy Bueno Bueno Regular Malo
11. ;Considera que esta agencia cuenta con el personal necesario para
brindarle un buen servicio? Si No
12. ;Considera que el tamafio de esta agencia es adecuado para brindarle

un buen servicio? Si No
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Anexo 2

FODA CORPORACION G&TCONTINENTAL

Fortalezas Debilidades Opo nyrgiy_a_q A

[Recursos Suficiente demanda en  El proceso de induccion del personal Capacidad de EIRecurso Humano ya

! Humanos sus plazas vacantes,  nuevoes muy breve y el cimulode  descentralizar el proceso  especializado podria emigrar
derivado del informacién es grande de induccion aotras empresas financieras
posicionamiento de la sin invertir en su formacion |
empresa
La estabilidad laboral ~ Debido a la percepcion del usuario  Cubrirla demanda de Que los polenciales clienles
ha pemilido un de una mejora en el servicio, exisle  servicios aprovechandoa  asocien al personal que |
imporianle cambioen  mayor afluenciade pblico pero la  personal de los bancos que viene de bancos inlervenidos

la cultura del empleado
bastanie apegado a la
filosolia de las
empresas del grupo

cantidad de empleados no se
incrementé en la misma proporcion

se intervinieron

alas dificuttades que
ocasionaron su ciere

| Area Financiera

Laindependencia de
cada division en cuanto
asus recursos, ya que
se le concede un
presupueslo a cada
una

Afta disponibilidad de
recursos en efeclivo

Enel area de agencias no se loma
encuenta el crecimiento continuo,
por lo que en ocasiones el
presupueslo se agota anles de lo
planificado

Cierlo aumenlo en los tiempos de
espera por la gran cantidad de
depdsitos en efeclivo recibidos en
las cajas receptoras

Se podrian hacer
proyecciones al inicio del
afo para no pasar por
problemas de presupuesio

Convertirse en proveedor
de efeclivo no
convencional para olras
empresas

Circunstancias propiciadas
por faclores politicos o
climaticos que en el lemilorio
nacional, han sido
frecuentes, los cuales han
provocado incrementos
importanies en los coslos

Que las pélizas de seguro no
lleguen a cubrir los montos
necesarios

Area
Administrativa

Suficiente capacidad
para suminisirar los
recursos a lodas las
agencias y
departamentos

El poder adquisilivo y
de negociacion en
virtud de los volimenes
de compra

Demasiada burocracia que hace
complicada la logistica

Dificuttad para controlar el
desperdicio

Oportunidad de desarrollo
de proveedores que
pertenezcan al grupo

Proporcionar incenlivos
encaminados a la
oplimizacion de ia
administracion

Los precios de los
proveedores se incrementan
S§in previo aviso

Obsolescenciade la
lecnologia disponible

Infraestructura

Unaimporiante Red de
agencias ubicadas en
lamayoria de las
plazas mas importanies
del lerritorio nacional

Ladisponibilidad de la
mejor tecnologia de
punta en
lelecomunicaciones

La ubicacion geografica de un gran
numero de agencias y la
cenlralizacion de operaciones en la
centraldel banco degrada el tiempo
de respuesta en servicios crilicos
como aulorizacion de préstamos,
recepcion de depdsitos con cheques
de otros bancos, etc

La topografia del area geogralica a
la que se le da cobertura hace
imposible mantener los estandares
optimos en todas las agencias.

Laexpansion de presencia
fisica por medio de
agencias propias en la
region centroamericana y
no solo a través de
alianzas con ofros bancos

Aprovechar las
caracterislicas del software
bancario para mejorar a
geslion de las pequefias
empresas que son
imporantes en cantidad y
recursos en el ferritorio

Que surjan condiciones fuera
del lerrilorio nacional
encaminadas a proteger a
los bancos locales y que
ponga en fiesgo la inversion
eninfraestruclura fuera del
pais

Terrorsmo nformatico
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Anexo 3

VISION:

Somos reconocidos por nuestra excelencia en el servicio como el

grupo financiero No. 1 en crecimiento y rentabilidad, a través del desarrollo

de colaboradores comprometidos en generar el maximo bienestar de

nuestros clientes.

MISION:

“Nuestra pasion por el servicio, resuelve ya”.

VALORES:

Respeto:
La voluntad de respetar a cada persona por su dignidad e integridad.

Tanto a clientes como a los colaboradores.

Proactividad:
La voluntad de accionar y no solo de reaccionar, tomando la

Iniciativa.

Facultamiento:
Permitir que nuestros colaboradores ejerzan su proactividad y
responsabilidad: hacer que los problemas se resuelvan lo mas cerca

al origen del problema.

Trabajo en equipo:

Buscar el bien comun, tanto como el bien propio.

Responsabilidad:
Es asumir las consecuencias de nuestros actos. Responder por

los resultados y no solo por los esfuerzos.
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