UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

“ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL MEJORAMIENTO
DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO EN EL INSTITUTO DE FOMENTO
DE HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-”

CLAUDIA ISABEL VENTURA SANCHEZ

ADMINISTRADORA DE EMPRESAS

GUATEMALA, FEBRERO DE 2010



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL MEJORAMIENTO DE
LA CALIDAD EN EL SERVICIO EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE
HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-”

TESIS

PRESENTADA A LA JUNTA DIRECTIVA DE LA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

POR

CLAUDIA ISABEL VENTURA SANCHEZ

PREVIO A CONFERIRSELE EL TiTULO DE

ADMINISTRADORA DE EMPRESAS

EN EL GRADO ACADEMICO DE

LICENCIADA

GUATEMALA, NOVIEMBRE DE 2009



MIEMBROS DE LA JUNTA DIRECTIVA
DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Decano: : Lic. José Rolando Secaida Morales
Secretario: Lic. Carlos Roberto Cabrera Morales
Vocal 1°. Lic. Albaro Joel Girén Barahona
Vocal 2°. Lic. Mario Leonel Perdomo Salguero
Vocal 3°. Lic. Juan Antonio Gémez Monterroso
Vocal 4°. ' P.C. Edgar Arnoldo Quiche Chiyal
Vocal 5°. PC. José Antonio Vielman

EXAMINADORES DE AREAS PRACTICAS

Area de Administracion y Finanzas Licda. Sonia Aracely Pacheco Morales
Area de Mercadotecnia y Operaciones Licda. Elvia Zulena Escobedo Chinchilla
Area Matematica — Estadistica Lic. Axel Osberto Marroquin Reyes

JURADO QUE PRACTICO EL EXAMEN PRIVADO DE TESIS

Presidenta: Licda. Marfa del Carmen Mejia Garcia
Secretario: Lic. Luis Alberto Castellanos Morales

Examinadora: , Licda. Elvia Zulena Escobedo Chinchilla



Guatemala 14 de Septiembre de 2009

Licenciado

JOSE ROLANDO SECAIDA MORALES
Decano Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos de Guatemala

Ciudad Universitaria, zona 12
Sefior Decano:

En atencion a la designacién de ese decanato, procedi a asesorar a la estudiante
CLAUDIA ISABEL VENTURA SANCHEZ, en la elaboracién del trabajo de tesis titulado:
‘ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL MEJORAMIENTO DE LA
CALIDAD EN EL SERVICIO EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS
ASEGURADAS -FHA-”,

La tesis cumple con las normas y requisitos académicos necesarios y constituye un aporte

valioso para la carrera.

En tal sentido, emito dictamen favorable a efecto que la estudiante Claudia Isabel Ventura

Sanchez, pueda sustentar el examen privado de tesis, previo a optar al titulo de

en el grado aca i

Administradorade E o de Licenciada.

Victor Omar Méndez Jacobo
Licenciado en Administracion de Empresas
Colegiado No. 10,747



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS

FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS
Edificio “S-8”

Ciudad Universitaria, Zona 12
Guatemala, Centroamérica

DECANATO DE LAFACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS. GUATEMALA,
VEINTICUATREO DE NOVIEMERE DE DOS MIL NUEVE.

Con baze en el Ponto SEXTO, incizo 6.8, zubincizo 681 del Acta 26-2009 de la zesion
clebrada por la Jonta Directiva de la Facoltad el 24 de noviembre de 2009, ze conoctd el
Acta ADMINISTRACION 188-2009 de aprobacién del Examen Privado de Tesis, de
fechz 14 de ocinbre de 2009 vy el trabajo de Tesiz denominado: “ESTRATEGIAR DE
SERVICIO AT CIIENTE FAEA F1L MEIORAMIENTO DE LA CALIDAD EN EL
SERVICIO EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS -
FHA-", que para =1 gradoacion profesional prezento la estndiante CLAUDIA ISABEL
VENTURA SANCHEZ, avtorizandose su impresion.

Atentaments,

D Y ENSENAD A TODOS”




A DIOS:

A M| MADRE:

A MI PADRE:

A MIS HERMANOS:

A MI SOBRINA:

A MIS AMIGOS:

A MI ASESOR:

A MIS CATEDRATICOS:

ACTO QUE DEDICO

Fuente de amor inagotable, que guié mis pasos y me
sostuvo en todo momento. Gracias por permitirme alcanzar
esta meta.

Rosario, por su inmenso amor, apoyo incondicional,
paciencia y sabios consejos, por ser mi fortaleza y mi
motivo de luchar dia a dia para alcanzar mis suefios y
metas.

José, por su amor y apoyo incondicional.

Daniel y Luis, por su amor, apoyo, paciencia y comprensién
a lo largo de estos afios.

Daniela, por su carifio y alegria. Que mi superacién sea un
ejemplo para su vida.

William, Magaly, Debora por ser en quienes siempre puedo
contar para compartir momentos de felicidad y desacierto,
en especial a Heidy, gracias por tu apoyo incondicional
hasta lograr juntas el éxito que tanto deseamos.

Lic. Victor Omar Méndez Jacobo, por su apoyo y aportacién
de conocimientos en la elaboracién de la presente tesis.

Por su apoyo incondicional, en especial, a la Licda. Maria
del Carmen Mejia y Licda. Zulena Escobedo.



iNDICE

Pagina
Introduccion [
CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1 Sistema de hipotecas aseguradas 1
1.2 Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas —FHA- 1
1.3 Mercadotecnia 1
1.4 Mezcla de Mercadotecnia 1
a) Producto 2
b) Precio 2
c) Plaza 2
d) Promocién 2
1.5 Servicio 2
1.5.1 Importancia de los servicios 2
1.5.2 Caracteristicas de los servicios 3
a) Intangibilidad 3
b) Inseparabilidad de lo servicios 3
¢) Variabilidad del servicio 3
d) Naturaleza perecedera del servicio 3
1.5.3 Clasificacién de los servicios 4
a) Acciones tangibles a procesamiento de personas 4
b) Acciones tangibles a procesamiento de posesiones 4



c) Acciones intangibles a procesamiento del estimulo mental

d) Acciones intangibles a procesamiento de informacién

1.5.4 Tipos de servicios
a) El congelador
b) La fabrica
c) El zoolégico amistoso

d) Calidad en el servicio al cliente (C.S.C)

1.6 Mezcla de marketing de servicios
a) Personas
b) Evidencia fisica

c) Proceso

1.7 Triangulo de marketing de servicios

1.7.1 Marketing externo: formulando la promesa
1.7.2 Marketing interactivo: cumpliendo las promesas
1.7.3 Marketing interno: facilitando la promesa

1.7.4 Alineacion de los lados del triangulo

1.8 El cliente
1.8.1 Categorias del cliente
a) Cliente interno
b) Cliente externo
1.8.2 Valor del cliente

1.9 Servicio al cliente

1.9.1 Elementos de servicios al cliente
a) Contacto cara a cara
b) Relacién con el cliente

c) El contacto telefénico

o O o O (6 ) BENNG) BN ) B S e )

o o 0 N ~N

10
10
10
10

10
11
11
11
11



d) La comunicacion por correo
1.9.2 Importancia del servicio al cliente
1.9.3 Diferencia entre servicio y servicio al cliente
1.9.4 Expectativas del servicio

a) Servicio esperado

b) Servicio adecuado

1.10 Modelo de brechas del servicio
a) Brecha 1: no saber lo que el cliente espera
b) Brecha 2: no tener los disefios y estandares de calidad
en el servicio correctos
¢) Brecha 3: no entregar el servicio de acuerdo con los
estandares

d) Brecha 4: cuando las promesas no son iguales al desempefo

1.11 Estrategia
1.11.1 Estrategias de mercadotecnia
1.11.2 Estrategias de servicio
1.11.3 Caracteristicas de una estrategia de servicios
a) Confiabilidad
b) Sorpresa
c) Recuperacién
d) Equidad

1.12 Cultura de servicios

1.13 Imagen

12
13
13
13
14
14

14
16

16

17
17

18
18
18
18
18
18
19
19

19

19



1.14 Calidad
1.14.1 Calidad en el servicio al cliente
1.14.2 Dimensiones en la calidad del servicio
a) Confianza
b) Responsabilidad
¢) Seguridad
d) Empatia
e) Tangible

1.15 Comunicacion

1.15.1 Proceso de la comunicacién

1.15.2 Factores que influyen en el proceso de la comunicacién
a) Atencion selectiva
b) Distorsidn selectiva
¢) Retencion selectiva

1.15.3 Publicidad

a) Campafia publicitaria

1.16 Recursos Humanos
1.16.1 Capacitacion
1.16.2 Motivacion

1.17 Analisis FODA
a) Fortalezas
b) Oportunidades
c) Debilidades

d) Amenazas

20
20
20
20
20
21
21
21

21
21
22
22
22
22
23
23

24
24
26

26
27
27
27
27



CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SERVICIO AL CLIENTE
EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS

~FHA-

2.1 Metodologia de la investigacion

2.2 Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas
2.2.1 Antecedentes

2.3 Mision, visién y valores del Instituto de Fomento de Hipotecas

Aseguradas -FHA-
2.3.1 Misidn
2.3.2 Visibn
2.3.3 Valores

2.4 Estructura organizacional y principales funciones
a) Autoridades administrativas del FHA

b) Departamentos

2.5 Diagnostico de la situacion actual del cliente interno
2.5.1 Estabilidad laboral

2.5.2 Equipo tecnoldgico y sistemas operativos

2.5.3 Capacitacién

2.5.4 Medios de comunicacion

2.5.5 Analisis de las estrategias de servicio al cliente interno

aplicadas en la Institucion

2.6 Diagnéstico de la situacion actual del cliente externo

2.6.1 Demanda y frecuencia del servicio

28

29
29

30
31
31
32

33
33
33

35
35
38
45
48

48

49
49



2.6.2 Calidad en el servicio

2.6.3 Seguimiento del servicio proporcionado

2.6.4 Expectativas de servicio al cliente

2.6.5 Atencion personalizada

2.6.6 Capacitacion

2.6.7 Analisis de las estrategias de servicio al cliente externo
aplicadas en la Institucion

2.6.8 Publicidad y medios de comunicacion

2.7 Resultado del diagnostico de la situacién actual del

Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas —-FHA-

2.8 Analisis FODA

CAPITULO Il

ESTRATEGIAS PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO AL CLIENTE EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE

HIPOTECAS ASEGURADAS —-FHA-

3.1 Introduccioén

3.2 Objetivos de la propuesta
3.2.1 Objetivo general

3.2.2 Objetivos especificos

3.3 Mezcla y triangulo de marketing del servicio al cliente
interno y externo

3.3.1 Mezcla de marketing

3.3.2 Triangulo de marketing

a) Marketing externo: formulando la promesa

55
60
61
64
66

68

69

73

75

77

78
78
78

79
79
80
80



b) Marketing interactivo: cumpliendo la promesa
c) Marketing interno: facilitando la promesa

3.3.3 Alineacion de los lados del triangulo de marketing de servicios

3.4 El modelo de brechas de servicio al cliente interno y externo
a) Brecha 1: no saber o que el cliente espera
b) Brecha 2: no tener los disefios y estandares de calidad en
el servicio
c) Brecha 3: no entregar los servicios de acuerdo a los
estandares

d) Brecha 4: cuando las promesas no son iguales al desempefio

3.5 Estrategias de mejoramiento de la calidad en el servicio

en el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas —FHA-

3.5.1 Estrategia No. 1: implementacion de un check listy
acceso a la informacion a través de Internet
a) Definicion de la estrategia
b) Objetivos
c) Tactica a utilizar
d) Presupuesto

e) Control

3.5.2 Estrategia No. 2: Reestructuracion tecnoldgica para la
automatizacion de los procesos
a) Definicion de la estrategia
b) Objetivos
c) Tactica a utilizar
c.1 Adopcién de la tecnologia por parte de la empresa

c.2 Automatizacion de los sistemas

81
81
82

82
83

84

84
85

85

85
85
86
86
89
89

92
92
92
93
93
93



3.5.3

3.5.4

c.3 Proporcion de control en el servicio

c.4 Combinacién de la tecnologia y contacto personal

c.5 Costos de introduccién de la tecnologia en la Institucion
d) Control

Estrategia No 3: Recuperacion del cliente a través de
la personalizacion del servicio

a) Definicion de la estrategia

b) Objetivos

c) Tactica a utilizar

Estrategia No. 4: mejoramiento de la calidad del servicio
en el FHA, a través de la capacitacion a los colaboradores
y elaboraciéon de una guia orientada a la calidad en el
servicio al cliente

a) Definicién de la estrategia

a.1 Capacitacion a los colaboradores

a.1.1 Definicidén de la estrategia

a.1.2 Objetivos

a.1.3 Tactica a utilizar

a.2 Diagnéstico de necesidades de capacitacion para el

ejecutivo de servicio al cliente del FHA

a.2.1 Situacion actual en el FHA

a.2.2 Cédula diagnéstica

a.2.3 Necesidades de mejoramiento del desempeno

a.2.4 Asignacion de importancia relativa

a.2.5 Caracterizacion de actuaciones exitosas implicadas
a.2.6 Plan de capacitacion para el personal del Instituto de

Fomento de Hipotecas Aseguradas

94
95
97
97

101
101
101
101

105
105
105
105
106
106

107
107
108
110
111
111

112



a.3  Elaboracion de una guia orientada a la calidad en el
servicio al cliente

a.3.1 Definicion de la estrategia

a.3.2 Objetivos

a.3.3 Tactica a utilizar

b) Control de la capacitacion

3.5.5 Estrategia No. 5: Implementacion de una campana
publicitaria como alianza estratégica entre el FHA
y las entidades promotoras de proyectos.
a) Definicién de la estrategia
b) Objetivos
c) Tactica a utilizar
c.1 Presupuesto para la campana publicitaria
c.2 Publicidad
c.3 Desarrollo de la campana
c.3.1 Objetivos
c.3.2 Descripcién de los servicios
c.3.3 Grupo objetivo
c.3.4 Habitos de medios
c.3.5 Técnicas
c.3.6 Concepto publicitario
c.3.7 Duracion de la campanfa publicitaria
c.3.8 Seleccién de medios
c.3.9 Estrategia de medios
c.3.10 Material impreso
c.3.10.1 Trifoliares
c.3.10.2 Presupuesto
c.3.10.3 Prensa Libre
c.3.10.4 Presupuesto

122
122
123
123
126

126
126
128
129
129
129
130
130
130
130
131
132
133
133
133
133
134
134
134
135
136



c.3.10.5 Material POP
c.3.10.6 Presupuesto
d) Control
e) Plan de accion
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

GLOSARIO

136

138

139

139

142

144

146

148

188



Cuadro 1

Cuadro 2

Cuadro 3

Cuadro 4

Cuadro 5

Cuadro 6

Cuadro 7

Cuadro 8

Cuadro 9

INDICE DE CUADROS

Costos de implementacion de check list y

consulta de expedientes por medio de Internet

Costo de equipo tecnolédgico (hardware) para el
FHA

Cédula diagnéstica del ejecutivo de servicio al
cliente del FHA

Necesidad de mejoramiento del desempefo

Orden necesidad identificada

Actuaciones exitosas implicadas para mejorar la

calidad en el servicio en el FHA

Contenido seminario de servicio de calidad

“Modelo Disney”

Detalles del evento para la realizacion del

seminario servicio de calidad “Modelo Disney”

Cantidad de participantes para el seminario de

servicio de calidad “Modelo Disney”

Pagina

90

98

109

110

111

112

115

116

117



Cuadro 10

Cuadro 11

Cuadro 12

Cuadro 13

Cuadro 14

Cuadro 15

Cuadro 16

Cuadro 17

Cuadro 18

Cuadro 19

Detalle del evento para la realizacidn del
programa de servicio de calidad y comunicacion

con el cliente

Contenido del programa de servicio de calidad y

comunicacion con el cliente

Cantidad de participantes para el programa de

servicio de calidad y comunicacion con el cliente

Costo de los cursos de capacitacion para el

personal del FHA

Costo de impresién de guias de servicio al

cliente

Porcentaje de aportacion que el FHA otorgara a
los promotores a cambio de colocar la
publicidad de la Institucion

Presupuesto trifoliares informativos

Presupuesto medio impreso

Presupuesto afiche informativo

Costos de aplicacion total de la camparfa

publicitaria ara el FHA

118

119

120

122

124

132

134

137

138

138



Cuadro 20 Costo total de la aplicacién de estrategias para 141
el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas —FHA-



Gréfica 1

Grafica 2

Grafica 3

Grafica 4

Gréfica 5

Gréfica 6

Gréfica 7

iNDICE DE GRAFICAS

Estabilidad laboral que existe en el FHA

Suministro de equipo tecnolégico (hardware)
para ofrecer el servicio en el Instituto de

Fomento de Hipotecas Aseguradas —FHA-.

Adecuacion del equipo tecnolégico (hardware),
para ofrecer el servicio en el Instituto de

Fomento de Hipotecas Aseguradas —FHA-.

Problemas mas frecuentes que posee el

equipo tecnoldgico del personal del FHA.

Problemas que presenta el equipo tecnoldgico
(hardware), al colaborador al momento de

proporcionar el servicio al usuario

Funcionalidad de los sistemas operativos
(software) que utiliza el FHA para el manejo de

informacion de expedientes

Problemas que presenta el sistema operativo
(software), cuando se proporciona el servicio al

usuario en el FHA

Pagina
37

39

40

41

42

43

44



Grafica 8

Grafica 9

Grafica 10

Grafica 11

Grafica 12

Grafica 13

Grafica 14

Grafica 15

Grafica 16

Capacitacién de los colaboradores relacionada

con el “Servicio al cliente” en el FHA

Actividades principales desarrolladas en el FHA
(Comparativo afio 2008-2009)

Frecuencia con que utiliza los servicios que
proporciona el Instituto de Fomento de

Hipotecas Aseguradas, segun el cliente externo.

Calificacion al servicio proporcionado por el

FHA, segun el cliente externo.

Evaluacién al tiempo de aprobacion de

expedientes del FHA, segun el cliente externo

Facilitacion del acceso a la informacion del
estado del expediente por medios electrénicos a

los clientes externos del FHA

Rapidez con que se notifica al promotor del
rechazo de un expediente en el FHA, segun el
cliente externo

Seguimiento por parte del colaborador del

servicio al cliente externo en el FHA

Expectativas del servicio al cliente en el FHA
segun encuesta realizada a los clientes externos

de la Institucién

46

50

54

56

57

59

60

62

63



Grafica 17

Gréafica 18

Gréafica 19

Griafica 20

Gréafica 21

Gréafica 22

Grafica 23

Visitas periédicas como parte del servicio al

cliente en el FHA, segun el cliente externo

Periodicidad de las visitas a los usuarios del
servicio
Opinidén del usuario acerca de la capacitaciéon

del colaborador del servicio al cliente en el FHA

Medios de comunicaciéon mas utilizados por los

promotores de proyectos

Utilizacién del logotipo y slogan del FHA en la
publicildad de proyectos segun encuesta

realizada a los promotores

Colocacién de publicidad del FHA en las
empresas desarrolladoras de proyectos, segun
encuesta realizada a los clientes externos de la

Institucion

Medio de comunicacién para dar a conocer los
servicios que proporciona el FHA a los
compradores de inmuebles que llegan a las

entidades promotoras de proyectos

65

66

67

70

71

73

74



Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

INDICE DE TABLAS

Perfiles de los principales tipos de medios

Clientes externos del FHA en el arno 2008

(Promotores)

Clientes externos del FHA en el afio 2007
(Promotores)

Clientes externos del FHA en el ano 2006
(Promotores)

Matriz FODA del Instituto de Fomento de
Hipotecas Aseguradas —FHA-

Plan de accion
Implementacién de un check list y acceso a

la informacion a través de Internet

Plan de accion
Reestructuracion  tecnoldgica para la

automatizacién de los procesos

Plan de accion
Recuperacién del cliente a través de la

personalizacion del servicio

Pagina
25

51

52

93

76

91

100

104



Tabla 9

Tabla 10

Plan de accion

Mejoramiento de la calidad del servicio en el
FHA, a través de la capacitacién a los
colaboradores y la elaboraciéon de una guia
orientada al servicio al cliente

Plan de accion

Implementacion de una campafa publicitaria
como alianza estratégica, entre el FHA y las

entidades promotoras de proyectos

125

140



Figura 1

Figura 2

Figura 3

Figura 4

Figura 5

Figura 6

Figura 7

Figura 8

iNDICE DE FIGURAS

Triangulo de marketing de servicios

Modelo de las brechas sobre la calidad en el

servicio

Organigrama General

Organigrama  del Departamento  de
Mercadeo del Instituto de Fomento de

Hipotecas Aseguradas

Proceso actual de notificacion de rechazo de
expediente por parte del FHA al comprador

de la vivienda

Propuesta del proceso de rechazo de

expediente utilizando la Internet

Logotipo y slogan actual del Instituto de

Fomento de Hipotecas Aseguradas

Logotipo y nuevo slogan propuesto para el
Instituto de Fomento de Hipotecas

Aseguradas

Pagina

15

34

36

87

88

127

128



Anexo 1

Anexo 2

Anexo 3

Anexo 4

Anexo 5

Anexo 6

Anexo 7

Anexo 8

Anexo 9

INDICE DE ANEXOS

Boleta de encuesta dirigida al cliente interno

Boleta de encuesta dirigida al cliente externo

Check list para revision de expedientes en la

ventanilla de servicio al cliente

Control de rechazo de expedientes de

solicitud

Boleta de evaluacibn de los sistemas

operativos y equipo tecnolégico del FHA

Boleta de recoleccién de datos para visitas

personalizadas

Control de gastos para visitas a promotores
del FHA

Perfil del puesto del ejecutivo de servicio al

cliente

Guia de servicio al cliente

Pagina

149

151

153

155

156

157

159

160

161



Anexo 10

Anexo 11

Anexo 12

Anexo 13

Anexo 14

Anexo 15

Reporte de seguimiento de capacitacion

Trifoliar

Anuncio de prensa para media y una pagina

Afiche

Encuesta para evaluar la campana

publicitaria

Cronograma de actividades publicitarias para
el Instituto de Fomento de Hipotecas

Aseguradas

181

182

184

185

186

187



INTRODUCCION

En la actualidad las empresas muestran mayor interés en administrar los
recursos econémicos, humanos y materiales, dejando inadvertido el servicio y la
atencién al cliente. Cada dia, las organizaciones se preocupan en crecer, no
obstante, este crecimiento se debe al buen servicio y atencion que algunas
organizaciones proporcionan. La calidad en el servicio y la atencién al cliente es
un proceso encaminado a la consecucion de la satisfaccion total de los

requerimientos y necesidades de los clientes.

Se entiende que el cliente, es el punto vital para cualquier empresa o institucion;
sin él, no habria una razon de ser para los negocios. Por lo tanto, conocer a
fondo cada vez mas, las sofisticadas y especializadas necesidades del
consumidor, asi como encontrar una mejor manera de satisfacerlas con
estrategias adecuadas en una época de mercados cambiantes, es un asunto vital

de la supervivencia y prosperidad de las organizaciones.

El servicio al cliente, hoy por hoy, identificado como una fuente de respuestas a
las necesidades del mercado y las empresas; debe contemplar una estrategia

mas dinamica para elevar el nivel de su competitividad en el ambito internacional.

Actualmente, el FHA es una institucién que ofrece varios servicios al publico en
general, pero principalmente a los promotores de proyectos. Por tal motivo, el
objetivo del presente trabajo es el de plantear estrategias a nivel propuesta, las

cuales buscan satisfacer las necesidades de los usuarios.

En atencién a lo anterior, de forma l6gica y ordenada se incluyen los siguientes

contenidos:



El capitulo | constituye el marco teérico, el cual abarca todos los conceptos
concernientes a los temas de las estrategias que se proponen en el capitulo lll,

asi como la técnica que se utilizd en el diagnostico respectivo (Matriz FODA).

En el capitulo I, se presentan los aspectos de la situacion actual que posee el
Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas, a través del diagnéstico
efectuado en los departamentos objeto de estudio; dicho analisis, tuvo énfasis en
fa capacitacién, equipo y programas tecnoldgicos, recuperacion de la cartera de
clientes, implementaciéon de una campana publicitaria, asi como del acceso a la

informacion para agilizar y mejorar el servicio.

El capitulo lll, contiene el planteamiento de las estrategias como propuesta para
optimizar el servicio que se presta en el FHA, en las cuales se incluye la
implementaciéon de un check list y el acceso a la informacion, utilizacion de
tecnologia de punta para agilizar los procesos, personalizacién del servicio para
recuperacién de la cartera de clientes, programas de capacitacion y
comunicacion, el uso de una guia orientada al servicio al cliente y una campana
de publicidad para dar a conocer los servicios, beneficios y ventajas del FHA;

todas ellas, con el fin de satisfacer las expectativas del cliente.

Posteriormente, se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada y los anexos, los cuales contienen algunas propuestas para

implementar las estrategias en la Institucién



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 SISTEMA DE HIPOTECAS ASEGURADAS

Es un sistema que ofrece oportunidades a personas de pocos recursos de
obtener casa propia, sin mayor esfuerzo que el de pagar mensualmente una
determinada suma a su alcance y con un calculo previo; ademas, fomenta la
construccion de viviendas en gran escala mediante la inversion de capitales
privados y a la vez, ofrece a estos capitales privados las garantias necesarias
para una efectiva y segura recuperacion con moderado lucro, todo lo cual
redunda en beneficio de la economia nacional y tiende a resolver en parte el

problema social de la vivienda.

1.2 INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-

“Entidad estatal descentralizada, con personalidad juridica y con capacidad para
contratar a su personal y patrimonio propio, cuyo sistema tiene por objeto realizar
operaciones en relacion con hipotecas constituidas en garantia de préstamos

otorgados con intervencion de las entidades aprobadas por dicho sistema”. (6:2)

1.3 MERCADOTECNIA

‘Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor
con otros”. (8:5). La mercadotecnia se aplica a todas las empresas, ya sea que

proporcionen un servicio o un producto.

1.4 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

‘Es un conjunto de variables controlables de mercadotecnia que prepara la

empresa para producir la respuesta que desea en su mercado meta”. (8:537)

Se integra por:



a) “PRODUCTO

Es la combinacion de “bienes y servicios” que ofrece la compafia al mercado

meta.

b) PRECIO

Es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para obtener el

producto.

c) PLAZA

Es lo que hace la compafia para que el producto esté al alcance de los

consumidores meta.

d) PROMOCION

Son las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los

compradores para que lo adquieran”. (8:47-48)

1.5 SERVICIO

‘Es la actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra; es

esencialmente intangible y no resulta en la propiedad de nada”. (8:537)

El servicio en una empresa incluye la realizacién de un trabajo para el cliente,
prestar atencion a las necesidades del mismo, contestar sus preguntas y

proporcionar el trato, cortesia y educacion que él busca.

1.5.1 IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS

Cada vez son mas las empresas que proporcionan un mismo servicio o producto,
lo que indica que la competencia se incrementa a través del tiempo, de alli radica
la importancia de los servicios, ya que al tratarse de un producto tangible, éste
vendra a satisfacer las necesidades del cliente; sin embargo, al ser un servicio

intangible, la satisfaccion del cliente dependera de la forma en que el colaborador



lo atienda, la prontitud con la que resuelva sus dudas, asi como la efectividad del

servicio en el lugar y momento oportuno.

1.5.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas inherentes que existen

entre los productos y los servicios; éstas son:

a) INTANGIBILIDAD

En el servicio, es la ejecucién o acciéon en lugar de un objeto fisico, ya que no

es posible verlo, sentirlo, degustarlo, y tocarlo.

b) INSEPARABILIDAD DE LOS SERVICIOS

Los servicios no pueden separarse de los proveedores, no importando si éstos
son personas o maquinas. Esta caracteristica también se presenta con los
clientes, ya que cuando se produce un servicio la interaccién proveedor-cliente

es una caracteristica esencial del servicio.

c) VARIABILIDAD DEL SERVICIO

La calidad de los servicios depende de quienes lo proporcionan, asi como de
cuanto, cuando, donde y cdmo se proporcionan. Se presenta con acciones que
con frecuencia son realizadas por los seres humanos, dos servicios similares

nunca seran precisamente semejantes.

d) NATURALEZA PERECEDERA DEL SERVICIO

Los servicios no pueden preservarse, almacenarse revenderse o regresarse, no

es posible reclamar o revender tiempo después, ya que sucede en el momento.

Las empresas deben contar con sélidas estrategias de recuperacion del cliente,

para cuando el servicio no es proporcionado de la manera adecuada.



1.5.3 CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Los servicios se pueden clasificar de acuerdo a cuatro direcciones que implican

lo siguiente:

a) “ACCIONES TANGIBLES A PROCESAMIENTO DE PERSONAS

Es cuando los clientes deben estar fisicamente presentes durante la prestacion

del servicio para recibir los beneficios deseados.

b) ACCIONES TANGIBLES A PROCESAMIENTO DE POSESIONES

Es cuando el objeto que requiere del procesamiento debe estar presente, pero

no el cliente.

c) ACCIONES INTANGIBLES A PROCESAMIENTO DEL ESTIMULO
MENTAL

Es cuando los clientes estan mentalmente presentes, pero pueden estar en una
ubicacion distante, conectados por medio de sefales de difusion o de sistemas

de telecomunicaciones.

d) ACCIONES INTANGIBLES A PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Es aquella en la cual, la participacidén directa del cliente puede no ser necesaria

una vez iniciada la solicitud de servicio”. (9:29)

1.5.4 TIPOS DE SERVICIOS

‘Existen cuatro tipos de servicios que se prestan al cliente, los cuales se

clasifican de la siguiente manera:

a) EL CONGELADOR

Tipo de servicio que refleja una operacion con un nivel bajo de servicios
personales y de procedimientos. El método “congelador” les comunica a los

clientes “no nos importa”.



A nivel de procedimientos, este tipo de servicio es lento, poco coherente,

desorganizado, cadtico e inconveniente.

En lo referente al personal, este es insensible, frio o impersonal, apatico,

distante y sin interés.

b) LA FABRICA

Este representa un tipo de servicio eficiente en procedimientos, pero débil en la
dimension personal. El método de “fabrica” comunica a los clientes: “Usted es

un numero. Nosotros estamos aqui para procesarlo”.

A nivel de procedimientos, este tipo de servicio es puntual, eficiente y uniforme;

en lo referente a personal, es insensible, apatico, distante y sin interés.

c) EL ZOOLOGICO AMISTOSO

Este método es muy personal, pero no tiene coherencia en los procedimientos.
Este tipo de servicio le comunica a los clientes: “Nos estamos esforzando, pero

realmente no sabemos lo que estamos haciendo”.

A nivel de procedimientos, este tipo de servicio es lento, poco coherente,
desorganizado y cadtico; en lo referente al personal, es amistoso, con interés y

con tacto para servir al cliente.

d) CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE (C.S.C.)

Este tipo de servicio, representa la calidad en el servicio al cliente. Es fuerte
tanto en la escala personal como en la de procedimientos. Le comunica a los

clientes:; "Usted nos interesa y le cumplimos”.

A nivel procedimientos, estos son puntuales, eficientes y uniformes; el personal

es amistoso, con interés y con tacto hacia el publico usuario del servicio”. (10:8)



1.6 MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS

La mezcla de marketing de servicios comprende las variables bajo el control de la
organizacién que pueden emplearse para satisfacer a los clientes o comunicarse
con ellos. El marketing de servicios incorpora a las personas, la evidencia fisica

y los procesos.

a) “PERSONAS

Son todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del servicio
y que influyen en las perspectivas del comprador. Puede ser el personal de la
compaifiia, el cliente y los otros clientes que se encuentran en el ambiente de

Servicio.

b) EVIDENCIA FiSICA

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactuan la
empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el

desempefio o la comunicacién en el servicio.

c) PROCESO

Son los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades necesarias
para la prestacion del servicio, es decir, la realizacion del servicio y Ios

sistemas de operacion”. (12:23)

‘Los elementos anteriores se incluyen en la mezcla de marketing como
elementos independientes debido a que se encuentran bajo el control de la
organizacion y cualquiera de ellos o todos pueden actuar sobre la decisidén
inicial del cliente para adquirir el servicio, asi como sobre el nivel de

satisfaccion y la decision de volver a comprar”. (13:27)



1.7 TRIANGULO DE MARKETING DE SERVICIOS

“El triangulo del marketing de servicios, muestra tres grupos relacionados entre
si, que trabajan en conjunto para desarrollar, impuisar y proporcionar los

servicios.

Los principales patrticipantes, se ubican en los vértices del triangulo: [a compaiiia
(o unidad de servicios del negocio o departamento de administracién), los
clientes y los proveedores (0 quien quiera que sea el que realmente presta el
servicio a los clientes)”. (13:19)
FIGURA 1
TRIANGULO DE MARKETING DE SERVICIOS

Compaiiia

Marketing interno Marketing externo
Posibilitar las promesas ) Formulando las promesas

Proveedores : ’ i Clientes

Marketing interactivo
Cumpliendo las promesas

Fuente: Zeithaml, Valerie; Biner, Mary Jo. Marketing de servicios. México. MacGraw, Hill. 1001. Segunda edicién.
Pagina 20. '

1.7.1 MARKETING EXTERNO: FORMULANDO LA PROMESA

A través del marketing externo, la compafia formula promesas a los clientes en

relacion con lo que ellos esperan recibir y la forma en que el servicio sera



entregado. Algunos ejemplos del marketing externo son: la publicidad, ventas,

promociones especiales.

El marketing externo en el servicio, se refiere a la comunicacion, disefio y

decoracidn de las instalaciones y el proceso del servicio en si mismo.

1.7.2 MARKETING INTERACTIVO: CUMPLIENDO LAS PROMESAS

Generalmente quienes cumplen o rompen las promesas del servicio son los
empleados de la compafia; el marketing interactivo sucede cuando el cliente

interactlia con la organizacion, y el servicio se produce y consume.

Es aqui donde se pone a prueba la confiabilidad del servicio que proporciona una

institucion.

1.7.3 MARKETING INTERNO: FACILITANDO LA PROMESA

Para facilitar el cumplimiento de las promesas es necesario que los
colaboradores de la organizacién, cuenten con las destrezas, habilidades,

herramientas y motivaciones que permitan proporcionar el servicio.

“El marketing interno depende del reconocimiento de un estrecho vinculo que

existe entre la satisfaccion del empleado y la satisfaccion del cliente”. (13:20)

1.7.4 ALINEACION DE LOS LADOS DEL TRIANGULO

“Para qué un triangulo se constituya como un todo, cada uno de los lados resulta
esencial; en el caso de los servicios, cada una de las tres actividades del
marketing representadas por los lados del triangulo son primordiales para el éxito
por ello cuando alguno de los lados no ocupa su espacio, sera imposible dar el

soporte éptimo al triangulo o al esfuerzo total de marketing”. (13:21)



En relaciéon al marketing externo, para que se origine la alineacion del triangulo,
la empresa debe comprender a sus clientes, realizar extensas investigaciones de
mercado, medir la satisfaccion del cliente todos los dias y escucharlos. Por otra
parte, comunica sus promesas al mercado de manera eficaz a través de

mensajes publicitarios y de afirmaciones congruentes del personal.

El marketing interactivo se refiere a que cada vez que una empresa proporciona
un servicio, éste debe ser impecable desde el punto de vista del cliente, ya que

asi se cumplen las promesas que hace la organizacién.

La meta del marketing interactivo consiste en alcanzar el éxito al cien por ciento;
sin embargo, para proporcionar un servicio de calidad, se debe proporcionar a
los colaboradores todos los medios necesarios para la entrega del mismo, a esto

se le llama marketing interactivo.

Toda empresa debe investigar las necesidades y expectativas que tiene el
cliente, saber que desea, cual ha sido su grado de satisfaccién; asimismo, deben
cumplir con los ofrecimientos y promesas que hacen a los usuarios del servicio

para que éste regrese.

Para hacer mas eficiente la labor de los colaboradores, las organizaciones deben
proveer las herramientas, equipo, capacitacibn y motivacibn para que el
personal realice las actividades de manera eficiente y lograr la alineaciéon de los

lados del triangulo entre la empresa, los colaboradores y los clientes.

1.8 EL CLIENTE

“Es la persona o entidad que es llevada por un interés, y que busca un producto
o servicio; con base en ello selecciona una entidad capaz de proporcionarselo”
(11:19)



Es cualquier persona que, llevada por un interés, busca un producto o servicio
seleccionando una empresa que pueda proporcionarselo. El cliente es el punto
central de cualquier institucién, sin él no habria razén de ser de las mismas, por

ello cada institucion debe atender a sus clientes de manera especial.

1.8.1 CATEGORIAS DEL CLIENTE

a) CLIENTE INTERNO

Son todas aquellas personas que interactian dentro de la organizacién; son

creadores de valor al proporcionar un servicio de calidad al cliente externo.

b) CLIENTE EXTERNO

“Se refiere a las personas o negocios que requieren bienes y servicios a una

organizacion que sea capaz de brindarselos.”(1:16)

Es el consumidor final que tiene relacién directamente con la empresa o
institucién y hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado y una

calidad en el servicio que establezca la diferencia y preferencia del cliente.

1.8.2 VALOR DEL CLIENTE

“Es la evaluacion que hace el consumidor de la capacidad general que tiene el

producto o servicio, de satisfacer sus necesidades”. (3:15)

Todos los clientes valoran el nivel de satisfaccidbn que experimentan con la
adquisicién de determinado servicio; de igual manera, toda institucién debe
asegurarse de que el servicio proporcionado, alcance y supere las expectativas

del cliente.

1.9 SERVICIO AL CLIENTE

“Es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos

basicos de las empresas”. (13:4)
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Se refiere al conjunto de actividades interrelacionadas entre el cliente y el
colaborador de una empresa, con el objeto de satisfacerle un deseo o una
necesidad en tiempo y lugar con la finalidad de alcanzar las expectativas del

cliente y al mismo tiempo satisfacer una necesidad.

1.9.1 ELEMENTOS DE SERVICIO AL CLIENTE

Entre los elementos de servicio al cliente se pueden mencionar los siguientes:

a) CONTACTO CARA A CARA

“Es la esencia del servicio al cliente, asi como también representa la primera

herramienta.” (3:18)

El contacto cara a cara representa el momento de la verdad y cumplimiento del
servicio que proporciona una organizacidon; los colaboradores deben estar
seguros de si mismos, escuchar al cliente, resolver sus dudas, atender de
manera atenta las necesidades del mismo para poder lograr la satisfaccion del

cliente y alcanzar sus expectativas.

b) RELACION CON EL CLIENTE

Es importante mantener las buenas relaciones con el cliente tanto interno como
externo; con el cliente interno es necesaria la buena relacion, para que los
diferentes procesos del servicio o productos sean llevados a cabo de manera
eficiente, asi también la relacion con el cliente externo debe ser especial, ya
que cada cliente es diferente por lo que se debe capacitar al personal para que

ofrezca un servicio de calidad.

c) EL CONTACTO TELEFONICO

“Es el factor trascendental en el servicio que se ofrece al cliente. La empresa

debe abordar desde el modo de la atencion por teléfono hasta el tiempo en el
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gue se debe establecer la comunicacion, especialmente si se trata desde el

tiempo que se tarda en atender una llamada.

Un cliente al otro lado del teléfono puede darse cuenta con cuanta disposicidén
es atendido por el trabajador y enfatiza en el temor por parte de éste, al
momento de hacer una llamada después de que el teléfono timbra mas de lo
debido”. (3:19)

En muchas ocasiones, el primer contacto que los clientes tienen con una
organizacion, se realiza telefonicamente; por lo tanto, el personal que atiende el
teléfono debe saber comunicarse, transmitir seguridad y al mismo tiempo ser
atento con el cliente, ya que en este caso, la llamada telefonica, representa la

primera imagen de la institucion.

d) LA COMUNICACION POR CORREO

‘Una carta enteramente cordial acerca mas al cliente, porque incluso queda
documentada en ella el compromiso de servicio de la compafia. La
correspondencia debe dirigirse a cada cliente de forma particular, no entregada

como folleto o similares.

Por ningln motivo debe considerarse al cliente, como un niimero mas al que
hay que enviarle correspondencia; al contrario, al momento de hacerlo se debe
pensar en que a través de eso, se llega también al no-cliente porque es

probable que el cliente actual se lo comunigque”. (3:19)
Toda instituciébn, en algdn momento se ha comunicado por correo y es

necesario que en la misma se redacte de forma sencilla, clara y concreta el

mensaje que se pretende transmitir al cliente.
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1.9.2 IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE

La importancia del servicio al cliente se refleja en las acciones. El
comportamiento de las distintas personas con las cuales el cliente entra en
contacto, produce un impacto sobre el nivel de satisfaccidbn del cliente,
incluyendo, la cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los
problemas, como ofrece o amplia informacion, provee servicio y la forma cémo la

empresa trata a los otros clientes.

Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que las empresas
proporcionan Yy, consciente o inconscientemente, el cliente siempre esta
evaluando la forma en que éste es otorgado, él es el unico juez de la calidad del
servicio. Sus consejos son por tanto fundamentales, ya que es él quien

determina el nivel de excelencia del mismo.

Por lo tanto, el servicio al cliente, es una herramienta de vital importancia para
toda organizacion, ya sea de productos o bien, que proporcione un servicio, debe

brindarse de la mejor manera, ya que, de ello dependera que el cliente regrese.

1.9.3 DIFERENCIA ENTRE SERVICIO Y SERVICIO AL CLIENTE

La diferencia se basa, en que el servicio es la actividad o el beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y en esencia, es intangible y no deriva de la posesion
de nada, mientras que el servicio al cliente es todo aquello que realiza una
empresa (comunicacion, rapidez, eficiencia, etc.) para optimizar la satisfaccion
que recibe el cliente en sus actividades principales, ya sean de produccién o

servicio.

1.9.4 EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

Los clientes sostienen distintos tipos de expectativas del servicio, siendo los

siguientes:
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a) SERVICIO ESPERADO

También puede definirse como el servicio deseado, y se refiere al servicio que
todo cliente espera recibir. “Es una combinacién de lo que el cliente considera

pueda ser, con lo que considera debe ser”. (13:63)

b) SERVICIO ADECUADO

Es el nivel de servicio que el cliente puede aceptar de una institucion.

“El servicio adecuado representa la expectativa minima tolerable, es decir, €l
nivel inferior de desempefo aceptable por el consumidor y refleja el nivel de
servicio que los clientes creen que van a obtener de acuerdo con su

experiencia en los servicios”. (13.64)

1.10 MODELO DE BRECHAS DEL SERVICIO

‘Este modelo centra su atencion en las estrategias y los procesos que las
empresas pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia. El modelo y
sus componentes pueden emplearse tanto para conducir las estrategias como

para poner en practica las decisiones”. (13:27)

El foco central del modelo de brechas, es la brecha del cliente, la diferencia que
existe entre las expectativas y las percepciones del cliente, en donde las
expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido a través
de la experiencia con las organizaciones que les han proporcionado un servicio.
Las percepciones reflejan la manera en que efectivamente se recibe el servicio

por parte de una institucién.

El modelo de brechas, “consiste en que las empresas, con el objeto de satisfacer
a sus clientes y construir relaciones a largo plazo con ellos, desean cerrar la
brecha entre lo que se espera y lo que recibe. Sin embargo, el modelo propone

que para cerrar la brecha del cliente, lo cual reviste la mayor importancia, es
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necesario cerrar las otras cuatro brechas, es decir, las de la empresa o

proveedor del servicio”. (13:32)

Las cuatro brechas de la empresa o proveedor del servicio se reflejan en la figura

2, y son las que se encuentran por debajo de la linea horizontal.

FIGURA 2
MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Expectafivas ‘del servicio

Brecha del
Cliente

.. Percepcién del sgrviéio

Compafiia Brecha 3 Comunicacion externa con
 losclientes

Disefios y estandares de serv o

Brecha 1 t
Brecha 2
Percepciones de la compafia
sobre las expectativas del _c_lientev

Fuente: Zeithaml, Valerie; Biner, Mary Jo. Marketing de servicios. México. MacGraw, Hill. 1001. Segunda edicién.
Pagina 20.
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a) BRECHA 1: NO SABER LO QUE EL CLIENTE ESPERA

“La brecha 1 del proveedor es la diferencia entre las expectativas del cliente
respecto del servicio y la comprensién que la compaiiia tenga acerca de ellas”.
(13:588)

Para cerrar esta brecha, es necesario desarrollar métodos formales e
informarles mediante la investigacidon de mercados, para obtener informacién
respecto a qué es lo que el cliente espera de la institucion, deben aplicarse
diferentes herramientas como visitas al cliente, encuestas, buzén de quejas y
sugerencias, aplicar estrategias que permitan fortalecer las relaciones con los
clientes, atender las quejas de los clientes, informarse de qué es lo que espera
recibir de los colaboradores de la organizacion, y establecer estrategias

efectivas para la recuperacion de clientes.

b) BRECHA 2: NO TENER LOS DISENOS Y ESTANDARES DE CALIDAD EN
EL SERVICIO CORRECTOS

La brecha 2, se refiere a “la diferencia entre la comprension de la compaiia
sobre las expectativas del cliente y la creacion de disefios y estandares
enfocados al cliente. Son estandares de operaciones establecidos para igualar
las expectativas y prioridades del cliente en vez de los intereses de la empresa,

entre éstos la productividad o la eficacia”. (13:590)

Toda empresa debe establecer estandares de desempefio definidos en funciéon
del cliente, ya que es necesario que los colaboradores de la organizacion
trabajen bajo el mismo concepto con base en las expectativas y necesidades
del cliente, asi como disefiar los procesos para evitar duplicidad de actividades
o bien retraso en las mismas. Para hacer esto, es necesario que la empresa
proporcione herramientas que aseguren el desarrollo y mejora de los servicios

del modo mas cuidadoso y lograr asi, la satisfaccion del cliente.
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c) BRECHA 3: NO ENTREGAR EL SERVICIO DE ACUERDO CON LOS
ESTANDARES

‘La brecha 3 del proveedor, es la discrepancia entre la creaciéon de normas de
servicio enfocadas al cliente y el desempefio real del servicio por parte de los
empleados de la compania. Los estandares deben respaldarse con recursos
apropiados (gente, sistemas y tecnologia) y también deben reforzarse para que
sean efectivos, es decir, se debe medir y compensar a los empleados de

acuerdo con el desempefio de dichos estandares”. (13:592)

La calidad en el servicio ocurre durante la interaccion humana entre los clientes
y los proveedores, la mayoria de empresas de servicio enfrentan la tarea de

lograr la excelencia.

El proceso de entrega del servicio se complica cuando intervienen grupos
externos que no son acordes con los de la institucién; es por ello que toda
empresa debe desarrollar formas de controlar o motivar a los colaboradores de
la compania, si éstos estan felices con el trato de la organizacién, el servicio
que proporcionan a los usuarios del servicio sera de mejor calidad,

enfocandose siempre en las expectativas del cliente.

d) BRECHA 4: CUANDO LAS PROMESAS NO SON IGUALES AL
DESEMPENO

‘La brecha 4 del proveedor del servicio muestra la diferencia entre la entrega
del servicio y las comunicaciones externas del proveedor. Las promesas que
hace una companfia de servicio mediante su publicidad, su equipo de ventas y
otras comunicaciones pueden elevar las expectativas del cliente que sirven

como el estandar con que éste evalla la calidad en el servicio”. (13:594)

Toda empresa ofrece y se compromete con los clientes por medio de las

promesas expuestas a través de la publicidad que cada compania utiliza, pero
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éstas pueden romperse por muchas razones: promesas exageradas de la
publicidad, o bien cuando los colaboradores promueven un servicio y éstos no
lo entienden totalmente; es por ello que las instituciones deben ser cuidadosas
y no ofrecer mas de lo que pueden cumplir, ya que una publicidad exagerada
puede elevar las expectativas del cliente y correr el riesgo de decepcionarlo al

no cumplirlas.

1.11 ESTRATEGIA

“Programa general que sirve para definir y alcanzar los objetivos que la empresa

se ha propuesto para poner en practica su misién”. (3:21)

1.11.1 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

“‘Son disefiadas para orientar a los administradores en el suministro de productos
0 servicios a los clientes y en la persuasion de los clientes para que compren”.
(4:177)

1.11.2 ESTRATEGIA DE SERVICIO

“Define cual es el negocio en que la empresa se encuentra. Proporciona una
guia para disefiar los productos, sistemas de suministros del servicio vy
mediciones”. (3:21)

1.11.3 CARACTERISTICAS DE UNA ESTRATEGIA DE SERVICIOS

Esta tiene varias caracteristicas y entre las mas importantes se pueden

mencionar las siguientes:

a) “CONFIABILIDAD

Significa servicio exacto y seriedad; implica cumplir con lo prometido.

b) SORPRESA

Es algo que sucede cuando se da mas de lo que se espera.
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1.14 CALIDAD

“Es la actitud a largo plazo que evalla el desempefio y mide la satisfaccion de
los clientes” (5:324)

Es el grado en que se cumplen las especificaciones y estandares
predeterminados de un producto, de acuerdo con las necesidades del cliente o
consumidor. La calidad, es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido
alcanzar para satisfacer a sus clientes y representa la medida en que se logra la

misma.

1.14.1 CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

Es un componente primordial de las percepciones del cliente; en el caso de los
servicios puros, la calidad es el elemento que predomina en las evaluaciones del
cliente. La calidad en el servicio, se refiere a satisfacer los requerimientos de

cada cliente, atender las distintas necesidades que tienen.

1.14.2 DIMENSIONES EN LA CALIDAD DEL SERVICIO

“Las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en la percepcion
de multiples factores. Para la evaluacion de un servicio, se consideran los

siguientes aspectos:

a) CONFIANZA

Capacidad para desemperfiar el servicio que se promete de manera segura y

precisa.

b) RESPONSABILIDAD

Es la disposicidn para ayudar a los clientes y proporcionar el servicio con

prontitud.
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c) RECUPERACION

Implica ganarse nuevamente la confianza del cliente, cuando el servicio ha sido

deficiente. Significa prestar apoyo al cliente y darle un buen servicio.

d) EQUIDAD

Se traduce en reglas iguales de juego para el cliente y la empresa; los negocios

se hace en un contexto de ética” (3:22)

1.12 CULTURA DE SERVICIO

‘Es un factor multidimensional que se comparte y se transmite de una
generacion a otra. La cultura es importante porque afecta la forma en que los
clientes evallan y utilizan los servicios. Asimismo influye sobre la manera en que

las compafias y sus empleados interactian con los usuarios”. (13:51)

Para que las empresas proporcionen un mejor servicio, es indispensable crear en
cada uno de los colaboradores una cultura de servicio, un ambiente de trabajo
que les permita proporcionar el servicio que alcance las expectativas del cliente;
para ello deben contar con los siguientes elementos: lenguaje, valores, actitudes,

modales, costumbres, estética y educacion.

1.13 IMAGEN

La imagen se construye en torno a una reputacion, una personalidad y una serie
de valores que se identifican por una marca y se dan a conocer a través de la

comunicacion.

“Es la manera en que un individuo o grupo percibe o ve una organizacion”
(8:545)
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c) SEGURIDAD

Es la habilidad que tiene cada empleado para transmitir e inspirar buena fe y

confianza.

d) EMPATIA

Es proporcionar a los clientes atenciéon individualizada y cuidadosa.

e) TANGIBLE

Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas de la organizacién, el

equipo, personal y material escrito.

Estas dimensiones representan la forma en que los clientes organizan

mentalmente la informacidn sobre la calidad en el servicio”. (12:103)

1.15 COMUNICACION

“‘Son los canales de comunicacién que utiliza una empresa o persona para
transmitir un mensaje claro, coherente, y convincente sobre ella misma y sus
productos” (8:738)

Es el proceso de pasar informacién y comprensién de una persona a otra. Es

esencialmente un puente de significados entre las persona.

En todas las empresas debe existir una buena comunicacién para facilitar la

relacién tanto con el cliente interno como externo.

1.15.1 PROCESO DE LA COMUNICACION

El modelo de la comunicacién esta formado de nueve elementos: “dos de ellos
representan las principales partes de la comunicacién: emisor y receptor. Otros
dos representan las principales herramientas de comunicacién: mensaje vy

medios.
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Cuatro de los elementos representan las funciones principales: codificacidn,

decodificacion, respuesta y retroalimentacion.

El ultimo elemento es el ruido, es decir cualquier distorsién aleatoria 0 mensaje
de la competencia que pueda interferir con la comunicacién que pretende

transmitir la empresa”. (7:539)

1.15.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PROCESO DE LA
COMUNICACION

Cabe destacar que alguno de los factores que pueden afectar el proceso de la

comunicacién son:

a) “ATENCION SELECTIVA

La atencién selectiva explica por qué los anuncios con encabezados gruesos

que prometen algo, tienen grandes posibilidades de captar la atencién.

b) DISTORSION SELECTIVA

Los receptores escuchan lo que encaja en su sistema de creencias. Por ello
los receptores afiaden al mensaje cosas que no contienen (amplificaciones) y
no advierten otras cosas que si contienen (nivelacién). La tarea del
comunicador es esforzarse por lograr sencillez, claridad y repeticién para

comunicar el mensaje principal.

c) RETENCION SELECTIVA

Los receptores sélo tienen en la memoria una pequefia fraccion de los
mensajes que les llegan. Si la actitud inicial del relector inicial hacia el objeto
es positiva y ademas recibe argumentos de apoyo, probablemente aceptara el

mensaje y tendra un alto grado de recordacion.
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Por el contrario, si la actitud inicial es negativa y ademas recibe argumentos en
contra, es probable que el mensaje sea rechazado, aunque algo quedara en la

memoria a largo plazo.

‘Como la persuasion requiere que el receptor renueve parte de sus
pensamientos a largo plazo, mucho de lo que se denomina persuasiéon no es

mas que autopersuacion”. (7:540)

1.156.3 PUBLICIDAD

“La publicidad es una forma pagada de comunicacion y consta de todas las
actividades necesarias para presentar un mensaje impersonal de su producto o
servicio”. (12:485)

El uso de la publicidad es de suma importancia para toda instituciéon, ya que
cumple un papel en la comunicacion, al informar al publico sobre los diferentes

servicios que presta.

a) CAMPANA PUBLICITARIA
La campana publicitaria “es una serie de esfuerzos promocionales planeados y
coordinados alrededor de un tema o de una idea central disenados para

alcanzar una meta”. (12: 495)

Para formular una camparfia publicitaria, se debe seguir los siguientes pasos

para su diseno:

+ “Definiciébn de los objetivos, los cuales deben ser especificos, susceptibles
de expresarse en anuncios individuales que posteriormente son
incorporados a la campana.

+ Establecimiento del presupuesto, que es lo primero que debera conocerse

para asignarse a cada rubro de la campana.
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« Creacion del mensaje, el cual debera cumplir con dos objetivos: obtener y
mantener la atencién de la audiencia e influir en ella en el sentido esperado.

+ Seleccidbn de medios, es decir en que medio publicitario se pautaria el
anuncio, para que el mensaje llegue a toda la audiencia”. (12: 534) (Véase
tabla 1)

1.16 RECURSOS HUMANOS

“Conjunto de politicas y practicas necesarias para dirigir los aspectos de los
cargos gerencias relacionados con las personas o recursos humanos, incluidos
reclutamiento, seleccion, capacitacion, recompensas y valuacion del desempeno”
(5:9). Es el trabajo que aporta el conjunto de los empleados o colaboradores de

una organizacion.

El objetivo basico que persigue la funcién de recursos humanos, es alinear las
politicas con las estrategias de la organizacién, lo que permitira implantar la

estrategia a través de las personas.

Es el elemento esencial de toda organizacién, ya que de ellos depende que se
proporcione un servicio de calidad, y para que esto se lleve a cabo, los
colaboradores de la organizacibn deben ser capacitados y motivados

constantemente.

1.16.1 CAPACITACION

‘Es el proceso de desarrollo de cualidades en los recursos humanos para
habilitarlos, con el fin de que sean mas productivos y contribuyan mejor a la
consecucién de los objetivos organizacionales, su propoésito es aumentar la
productividad de los individuos en sus cargos, influyendo en sus

comportamientos” (5:306)
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TABLA

1

PERFILES DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE MEDIOS

MEDIO VENTAJA LIMITANTES
Flexibilidad, oportunidad, cobertura del|Ciclo de vida corto, calidad de reproduccion
Periédicos |mercado local, alta aceptacion, alta|mediocre, los lectores no comparten el medio
credibilidad. con otros lectores.
Cobertura del mercado de masas, bajo . .
: . . Alto nivel de costes absolutos, saturacién |
.y nivel de costes en relacion al nimero de o .
Television L : exposicién breve, menor posibilidad de
espectadores, combinacién de imagen- : -
. L . seleccionar al publico.
sonido-movimiento, apela a los sentidos.
Posibilidad de seleccionar a los
Correo destinatarios, flexibilidad, ausencia de{Coste alto en relacion con el nimero de
competencia en el mismo medio,|receptores, imagen de "correo basura".
posibilidadde personalizar el mensaje.
Buena aceptacion local, posibilidad de . . . L
. . ... tExposicion breve y sélo de audio, bajo nivel
. seleccionar consumidores segun criterios - A
Radio e . g de atencién (es elmedio "medio oido"), publico
geograficos y demograficos, bajo nivel de
fragmentado.
costes.
Posibilidad de seleccionar a publico
Obje'[IVO' s egun cnt‘e'n'o S geograﬂco.s.yExposicibn y compra muy distanciada, alto
. demograficos credibilidad y prestigio,| . ; )
Revistas . . . > 'Inivel de costes, sin garantia de
reproduccién de alta calidad, ciclo de vida . .
posicionamiento.
largo y lectores que prestan o ceden el
medio a nuevos lectores.
Flexibilidad, exposicion con alto nivel de
Publicidad | cPetcion, ~bajo  nivel - de costes, oy s posibiidad  de  seleccion,
. competencia poco intensa, posibilidad def,. .. . ..
exterior - . . ) limitaciones de creatividad.
seleccién  seglin el posicionamineto
deseado.
Posiblidad de seleccion, bajo nivel de FUb“CO I|mltado.ydemograﬂca.mente sesg'aq'o,
Internet . . . f ) impacto  relativamente  bajo, exposicion
costes, inmediatez, funciones interactivas
controlado por los receptores.

Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial Prentice Hall.
Segunda edicion. México. 1998. Pagina 530
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Es un proceso por medio del cual se educa de forma sistematica y organizada a
los colaboradores de una organizacién, quienes aprenden conocimientos,
actitudes y habilidades que les permitiran desarrollar de mejor manera las

actividades en su puesto de trabajo.

1.16.2 MOTIVACION

Estar motivado es querer ir a alguna parte por voluntad propia, o bien ser
estimulado por cualquier medio disponible, para ponerse en marcha

intencionalmente y lograr el éxito al llegar a la meta.

Las empresas deben crear programas de motivacién, que les permita a sus
colaboradores trabajar con actitud positiva, buscando alcanzar los objetivos de la
organizacion y, cumplir las expectativas del cliente al proporcionar un servicio

agradable.

1.17 ANALISIS FODA

Es un analisis que evalua y determina las fortalezas y debilidades, las cuales se
relacionan con el ambiente interno de las empresas; asimismo evalua las

oportunidades y amenazas que se presentan en el entorno externo.

La importancia de su elaboracion, consiste en determinar en forma objetiva los
aspectos relevantes en los cuales las empresas e instituciones tienen ventajas
relativas en lo concerniente a su organizaciéon y respecto a sus competidores,
ademas esta técnica sefiala qué aspectos deben mejorar para ser mas

competitivos.

“La matriz FODA se compone de los siguientes elementos:

26



a) FORTALEZAS

Son todas aquellas actividades y situaciones internas que la empresa posee
para alcanzar los objetivos y metas, lo que le permite solidificarse y competir

como institucion.

b) OPORTUNIDADES

Es toda situacion, evento o actividad que la institucién puede observar en el
medio interno y externo para mejorar la eficacia, imagen, utilidades y aplicar

de la mejor manera los recursos humanos y materiales.

Este es uno de los factores que mas importancia tiene en la fijacion de

estrategias en la institucién.

c) DEBILIDADES

Son todas aquellas actividades, eventos o situaciones internas que presenta
la institucion desde el punto de vista organizacional administrativo y que
afecta el buen desenvolvimiento, e inciden en ineficacia y subutilizacioén de los

recursos humanos y materiales.

d) AMENAZAS

Es el elemento que determina aquellas actividades, situaciones y eventos
externos que contribuyen a la incertidumbre, duda, inquietud y en muchas
ocasiones a la ansiedad de los ejecutivos y que constituye un factor dificil que

puede contribuir a la ineficiencia o ineficacia de la institucion”. (12:10)
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SERVICIO AL CLIENTE EN EL
INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-

2.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Dadas las necesidades que el usuario del servicio tiene y las limitaciones que el
Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas posee, se realizé un diagnostico
situacional cuyo fin especifico, es mostrar las areas en las cuales la Institucion

tiene deficiencias, enfocandose principalmente en el area de servicio al cliente.

Dicha informacién se obtuvo a través de varias técnicas, entre ellas: la
observacion, entrevistas y cuestionarios dirigidos a los clientes internos,
conformados por los colaboradores de los diferentes departamentos del FHA, asi

como los consumidores externos de la misma (promotores de proyectos).

Para recabar la informacién, se encuestdé a un total de 68 colaboradores y 57
usuarios del servicio, quienes proporcionaron informacion significativa a la
problemética que afecta la prestacion del servicio al cliente en la Institucion.
Dicho diagnéstico servira de herramienta fundamental para la propuesta de
estrategias orientadas a solucionar la problematica existente y en consecuencia,
mejorar la calidad del servicio ai cliente en el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas. Asimismo, se hace la observacién, que dentro del plan de
investigacion para la presente tesis, se tom6é a las Entidades Aprobadas
(entidades bancarias) como clientes externos del FHA, considerando para ésta,
23 entidades aprobadas; sin embargo, éstas no tienen relacion directa con el
FHA, sino con el comprador de la vivienda, por lo que no se encuestaron para la

realizacion del presente diagnéstico.
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2.2 INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS

2.2.1 ANTECEDENTES

El Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas, es una Institucidbn estatal
descentralizada, con personalidad juridica y patrimonio propio, creada en el ano
de 1961, mediante el Decreto No. 1448 del Congreso de la Republica, con el fin
de fomentar la construccion de casas y poder asi aligerar la molesta situacion de

su carencia y que la mayoria de guatemaltecos puedan adquirir vivienda.

Entre los objetivos principales del FHA estan los siguientes: promover la
inversién de capitales privados en viviendas destinadas a darse en propiedad a
las familias que tienen niveles de ingreso y ahorro adecuados para su
adquisicién, y realizar operaciones con hipotecas constituidas en garantia de

préstamos otorgados con intervencion de las entidades aprobadas.

El FHA es una Institucién, que se rige por las disposiciones de su Ley y
Reglamento y por los reglamentos que emita para si mismo; goza de libre
funcionalidad y organizacion especialmente para el desempefio de actividades
dentro del marco de la ley del FHA, selecciéon de su personal, nombramiento y
remocién de acuerdo al Reglamento de Relaciones Laborales aprobado por el
Organismo Ejecutivo y desarrollar su politica en forma auténoma, sujetandose a
las limitaciones previstas en la presente ley, a la legislacion presupuestaria y a

otras leyes que le sean aplicables, entre otras.

El FHA no es una fuente productora de ingresos fiscales; por consiguiente, no
entrega al fondo comun del Estado parte alguna de sus utilidades. Todos sus
ingresos forman un fondo de disponibilidades privativas para emplearlas
exclusivamente en el cumplimiento de sus fines; para el presente afio se han
reportado ingresos por Q.66.1 millones, obtenidos a través de la emisién de

seguros de hipoteca, avaluos, inspecciones, subastas y venta directa de
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inmuebles. EI FHA puede disponer libremente de sus bienes, conforme a sus

reglamentos y a las resoluciones de la Junta Directiva que dirija el Instituto.

2.3 MISION, VISION Y VALORES DEL INSTITUTO DE FOMENTO DE
HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-.

La proyeccion de una empresa, se basa en el establecimiento de una misién,
vision y valores, los cuales permitiran a los colaboradores de una organizacion,
conocer cual es la razén de existencia de la misma, hacia donde desea llegar y
qué valores necesita fomentar en los colaboradores para sobresalir ante la
competencia, especialmente en el servicio al cliente, ya que de la actitud y
valores que éstos adopten para la organizacion, dependera el éxito o fracaso de

la misma.

Para mejorar la percepcion que se tiene de la imagen del Instituto de Fomento de
Hipotecas Aseguradas, se renovd el mensaje que se deseaba proyectar del
mismo, por medio de la modernizacién y modificacidon de la mision, visién y
valores institucionales, los cuales fueron establecidos en marzo del afio 2008, y
fueron colocados a la vista de todos los colaboradores y del publico en general
(en corredores, recepcion, gerencia, subgerencias, cafeteria y carteleras del

Instituto).

Es importante mencionar que el FHA, esta cumpliendo con el objetivo de
modernizar y encaminar a los colaboradores a trabajar bajo los valores
institucionales establecidos por la Administracién, basandose en su misién de
fomentar la adquisicion de vivienda para las familias guatemaltecas vy
proyectandose a ser el principal promotor del financiamiento para la construccién
de viviendas, prestando asi un servicio de calidad y satisfaccion para los
promotores. A continuacion se presenta la mision, visién y valores instituciones

establecidas en el afio 2008;
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2.3.1 MISION

La misién del Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas, ha permitido a los

colaboradores tener un sentido compartido del objetivo, direcciéon y
oportunidades de la Institucién.

Fomentar que las familias quatemaltecas tengan la
oportunidad de adquirr vivienda digna.

2.3.2 VISION

La filosofia del FHA, se basa en ser el principal promotor del financiamiento para

la construccidn de viviendas, por lo que establecié la siguiente vision:
Vision
Ser el prinapal promotor del financarmiento

para la construccon de wviendas, a fin de conitribuir a
satistacer la dermanda habitaconal del pars.




2.3.3 VALORES

Se refiere al sistema de creencias que la Institucién desea fomentar a cada uno
de sus colaboradores con el fin de comprometerse con la misma y poder asi,

brindar un buen servicio a los usuarios del mismo.

Valores

Integridad

Tomamos decisiones y actuamos responsablemente, basados en los
valores del FHA, en especial cuidando que en nuestras acaudcones se
vele por la transparendia, la honestidad y el respeto a las leyes, normas y
procedimientos que rigen af Instituto.

Compromiso

Realizamos nuestro miejor esfuerzo, con plena identificacion
y lealtad haca las politicas y procedimientos del FHA, para alcanzar los
objetivos y la rnision institucional

Excelencia

Todo trabajo Jo realizarmos de forma dptima y con altos estdndares
que hagan de la eficencia y eficacia una forma de vida organizaconal,
buscando en nuestro trabagjo la mejora continua del FHA.

Responsabilidad

Creermos en que tocdo colaborador debe asurnir sus funciones
con actitud positiva, cumpliendo con el marco normativo legal
y responsabilizandose de los resuftados.

Servicio

Creemos que nuestra razon de ser es satisfacer las necesidades de
nuestros chentes externos e .internos, brindondo soluciones efectivas.

“Facilitameas tu vivienda
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2.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PRINCIPALES FUNCIONES

Para proporcionar el servicio a los promotores de proyectos, el FHA cuenta con
68 colaboradores y 11 departamentos, cuyo fin es el de brindar una atencion
personalizada a los mismos, utilizando los valores institucionales infundidos a
cada colaborador para lograr asi, los objetivos de la Institucién. A continuacion
se presentan las diferentes areas administrativas y departamentos que

conforman la Institucién, asi como el organigrama del FHA. (Véase figura 3)

a) Autoridades Administrativas del FHA

+ Gerencia
« Subgerencia Administrativa

+ Subgerencia de Proyectos y Viviendas

b) Departamentos

+ Auditoria Interna del FHA

+ Asesoria Juridica

+ Departamento de Emision de Seguros

+ Departamento de Contabilidad

+ Departamento de Reclamos

+ Departamento de Riesgos

+ Departamento de Informatica

+ Departamento de Recursos Humanos

+ Departamento de Estructura e Inspecciones
+ Departamento de Analisis Inmobiliario

+ Departamento de Mercadeo

Este Gltimo, es el encargado de promover las operaciones del FHA; entre sus
actividades se pueden mencionar: establecer relaciones publicas, elaboracién de
boletines informativos y memoria de labores, programas de capacitacion a

promotores y bancos, asi como atender dudas y consultas de los clientes.
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Dentro del Departamento de Mercadeo se encuentra el area de Servicio al
cliente, la cual tiene a cargo diferentes actividades, como lo son: la atencion a
consultas de promotores, ingreso de expedientes, cobro por derechos de
solicitud, control de tiempos en tramite de casos, resolver dudas con relacién a

expedientes suspendidos y trasladar informacién a los analistas de crédito.

No obstante, actualmente no se cumple con lo establecido en el organigrama del
Departamento de Mercadeo (véase figura 4), ya que todos comparten y
distribuyen diferentes tareas del area; sin embargo, las actividades de servicio al
cliente actualmente estan asignadas a dos personas, quienes ademas de tener a
su cargo una cartera de clientes, deben apoyar a los técnicos de Mercadeo en el

desarrollo de sus actividades.

2.5 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL CLIENTE INTERNO

2.5.1 ESTABILIDAD LABORAL

Para proporcionar un servicio al cliente adecuado y de calidad, es importante que
el FHA cuente con colaboradores preparados y con estabilidad laboral, para que,
con la retroalimentacion de informacidén que reciba a través del tiempo, el servicio
se mejore consecutivamente y en consecuencia se perfeccione y alcance las

expectativas del cliente.

En atencién a lo anterior, por medio de la encuesta, se pudo establecer que, el
4% del personal, tiene menos de un afo de laborar para la Institucion, el 40%
tiene de 1 a 5 afios, el 18% de 5 a 10 afios y el 38% tiene 10 o mas afos de
laborar para el FHA, lo cual indica que es una Institucién con estabilidad laboral.

(Véase grafica 1)
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De lo anterior, se puede determinar que el FHA obtiene ventajas al contar con
personal estable dentro de la misma, ya que al momento de invertir en
capacitacion y tecnologia para el desarrollo tanto de las personas como de las
actividades que realizan, la Institucibn se vera beneficiada, ya que los
colaboradores no se iran del FHA, lo que conllevara a que estos no se lleven
consigo los conocimientos adquiridos, y no se desperdicie el dinero que se
invirtio en ellos (capacitacion), con lo cual proporcionaran un servicio de
calidad, produciendo asi, clientes satisfechos y posiblemente lograr la
recuperacion de otros, que en su momento desistieron del servicio por mala

atencion por parte de los colaboradores.

GRAFICA 1
ESTABILIDAD LABORAL QUE EXISTE EN EL FHA
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA
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2.5.2 EQUIPO TECNOLOGICO Y SISTEMAS OPERATIVOS

Un factor importante en el servicio al cliente, es el equipo tecnolégico, ya que
es una herramienta de principal importancia para la prestacién de un servicio;
es por ello que los colaboradores del FHA, deben contar con el equipo
tecnoldgico iddneo para la realizacion de las diferentes tareas y proporcionar
asi un servicio rapido, eficiente y de alta calidad, buscando siempre la

satisfaccion del cliente.

Es en atencién a lo anterior que los colaboradores del FHA, deben contar con
el equipo tecnolégico (hardware) idéneo para la realizacién de las diferentes
tareas y actividades, asi como proporcionarles los sistemas operativos
adecuados para el ingreso de informacion, analisis y aprobacién de solicitudes
presentadas por los promotores, todo ello con el fin de prestar al usuario un
servicio rapido, eficiente y de alta calidad, buscando siempre la satisfaccién del

cliente.

Al realizar la encuesta, se les consultd a los colaboradores si se les
proporciona el equipo tecnolégico necesario para el desarrollo de sus
actividades, por lo que, en la gréafica 2, se puede observar que el 32% de los
colaboradores indicaron que no se les proporciona el equipo tecnolégico
necesario, mientras que el 68% manifestd que si se le suministra el equipo

necesario para proporcionar el servicio a los usuarios.

Sin embargo, al preguntarles a los colaboradores de las diferentes
dependencias si dicho equipo era el adecuado para la realizacidén de sus
actividades, el 31% manifestd que el equipo tecnoldgico (hardware), es el
adecuado para la realizacion de sus actividades y el 69% restante indico que a
pesar de que se les proporciona, éste no es el mas iddéneo para brindar un

servicio eficiente y eficaz. (Véase grafica 3)
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GRAFICA 2
SUMINISTRO DE EQUIPO TECNOLOGICO (HARDWARE), PARA
OFRECER EL SERVICIO EN EL FHA
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Fuente: Investigaciéon de campo. Junio 2009
Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA

Es importante mencionar que toda la Institucién cuenta con equipo tecnolégico;
no obstante, existen areas necesitadas de equipo adecuado y eficiente que
ayude a los colaboradores y principalmente a los ejecutivos de servicio al
cliente, a proporcionar un servicio rapido y 6ptimo, con lo cual se satisfagan las

necesidades del cliente y se cumpla con la mision de la Institucion.
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GRAFICA 3
ADECUACION DEL EQUIPO TECNOLOGICO (HARDWARE), PARA
OFRECER EL SERVICIO EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE
HIPOTECAS ASEGURADAS —FHA-
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA

En ese sentido, se les consultd ademas a los colaboradores, cuales eran los
problemas mas frecuentes que presentaba el equipo tecnolégico, a lo cual el
34% indicé que se debia a la falta de mantenimiento, un 32% indicé que el
equipo no funciona adecuadamente ya que no cuenta con la capacidad
necesaria para la ejecucidén de los diferentes programas, otro 32% opina que
es por falta de suministro y un 2% indico que el equipo que posee es obsoleto.
(Véase grafica 4)

40



GRAFICA 4
PROBLEMAS MAS FRECUENTES QUE POSEE EL EQUIPO
TECNOLOGICO QUE UTILIZA EL PERSONAL DEL FHA
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Fuente: Investigaciéon de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA

La frecuencia con la que se presentan los problemas anteriores en el equipo
tecnoldgico proporcionado a los colaboradores del FHA, provoca que éstos no
brinden un servicio eficiente y eficaz a los usuarios del servicio; asimismo, los
colaboradores manifestaron que no existe control y un mantenimiento
adecuado a las maquinas, ya que el responsable del mismo no lo realiza, o
bien, lo hace una vez al afio a algunos de los equipos de las diferentes areas,
afectando el servicio, ya que dicho mantenimiento es realizado mientras el
colaborador esta atendiendo al cliente. Otro de los factores que ocasiona mal
servicio en la Institucion y que fue calificado por los colaboradores en la

encuesta, es el mal funcionamiento que algunas magquinas tienen, asi como la
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falta de suministro de nuevo equipo para sustituir aquél que posee incapacidad

para generar eficientemente los programas operacionales del Instituto.

Dichos inconvenientes inducen a que el personal tenga diferentes problemas
en lo que a prestacion del servicio se refiere, asi como en la elaboracién,
seguimiento y avance de sus actividades, por lo que al preguntarles a los
colaboradores (que indicaron que el equipo tecnolégico no era el mas idéneo
para sus actividades), cuales eran los problemas mas frecuentes que se
presentan al proporcionar el servicio a los promotores, el 53% manifest6
acumulacién de trabajo, el 36% tiene retraso en la atencién al cliente, el 6%

indicé duplicidad de trabajo y el 4% pérdida de informacién. (Véase grafica 5)

GRAFICA 5
PROBLEMAS QUE PRESENTA EL EQUIPO TECNOLOGICO (HARDWARE), AL
COLABORADOR AL MOMENTO DE PROPORCIONAR EL SERVICIO AL
USUARIO
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Fuente: investigacion de campo. Junio 2009
Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA
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A pesar de los inconvenientes que el equipo tecnolégico (hardware) ocasiona a
los colaboradores en el desarrollo de sus actividades, éstos manifestaron que
también han tenido problemas con la eficiencia de los sistemas operativos
(software) con que cuenta el FHA; el 43% de los encuestados indicé que
dichos sistemas eran funcionales para el desarrollo de sus actividades, pero el
57% manifesté no estar satisfechos con el funcionamiento de los mismos, ya
que estos al igual que el equipo tecnolégico, ocasionan dificultades para el
manejo de la informacion de los expedientes que ingresan al FHA. (Véase
grafica 6)

GRAFICA 6
FUNCIONALIDAD DE LOS SISTEMAS OPERATIVOS (SOFTWARE) QUE
UTILIZA EL FHA PARA EL MANEJO DE INFORMACION DE
EXPEDIENTES
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009.

Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA
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A través de la encuesta, los colaboradores mostraron que los principales
problemas que se suscitan a consecuencia de los sistemas operativos
obsoletos son: duplicidad de trabajo (38%), retraso en la atencién (36%),

acumulaciéon de trabajo (21%) y pérdida de informacién (5%), tal como se
muestra en la grafica 7.

GRAFICA 7
PROBLEMAS QUE PRESENTA EL SISTEMA OPERATIVO (SOFTWARE),
CUANDO SE PROPORCIONA EL SERVICIO AL USUARIO EN EL FHA
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Ademas, al entrevistar a los ejecutivos de servicio al cliente, estos indicaron
que al utilizar los sistemas operativos del FHA, deben ingresar los datos en dos
sistemas distintos, ya que no es posible alimentar ambos, ingresando una sola
vez la informacién a cualquiera de ellos, por lo que es necesario que el
ejecutivo de servicio al cliente y el analista de riesgos, ingresen dos veces la

informacién que cada uno utiliza en su area respectiva.

Asimismo, los ejecutivos de servicio al cliente detallaron otros aspectos que
provocan atraso en el servicio al usuario al utilizar los sistemas operativos del
FHA, siendo estos los siguientes:

+ Lentitud en algunos de los programas.

«Inconvenientes en el traslado de expedientes.

+»Obsolescencia en el programa para el ingreso de expedientes.
+«Generacién de inconvenientes al cliente por inoperancia del programa

(retraso al tener que reiniciar el equipo).

Es importante mencionar que los departamentos con mayor necesidad de
equipo tecnolégico son: Mercadeo (area de servicio al cliente), Riesgos,
Emisién de Seguros y Contabilidad, por lo que al momento de implementar
equipo nuevo, se recomienda iniciar por las areas que tienen relacion directa
con el cliente, ya que estos afectan directamente el servicio y como

consecuencia las expectativas del mismo.

2.5.3 CAPACITACION

Se pudo establecer mediante un analisis en los archivos del Departamento de
Recursos Humanos, que el FHA proporciona capacitacién a ailgunos de los
colaboradores y no a todo el personal como deberia de ser; en atencién a ello,
se le pregunto a los trabajadores si habian recibido alguna capacitacion

relacionada con el servicio al cliente, a lo que el 93% del personal indico no
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haberla recibido, mientras que el 7% manifesté que si ha recibido capacitacion

relacionada con el tema. (Véase grafica 8)

GRAFICA 8
CAPACITACION DE LOS COLABORADORES RELACIONADA CON EL
“SERVICIO AL CLIENTE” EN EL FHA
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Fuente: Investigacién campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron a 68 colaboradores del FHA

De los 5 trabajadores (7%) que afirmaron haber recibido capacitacion enfocada
al tema de servicio al cliente, solamente 2 indicaron que ésta se las
proporciond la Institucion; asimismo, éstos mencionaron que la frecuencia con
que han recibido estos cursos ha sido una vez al afio, lo que enfatiza la

necesidad que tienen los colaboradores de recibir con mayor continuidad,
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cursos que se adecuen a mejorar el desarrollo de sus actividades y

principalmente el servicio al cliente.

Es importante mencionar que el FHA se preocupa por el desarrollo de sus
colaboradores; sin embargo, no existe un programa de capacitacién
establecido para cada departamento, ya que cada colaborador puede requerir
los cursos o talleres que desee, y si el jefe de departamento y el Subgerente

del area lo autorizan, la persona puede asistir.

Lo anterior presenta varios problemas, siendo alguno de ellos los siguientes:

+ No se solicitan cursos adecuados al area de trabajo.
+ No se capacita a todo el personal.
+ Se pagan cursos innecesarios.

+No se proporcionan cursos de servicio al cliente a todo el personal.

De lo antes expuesto, se puede establecer que el FHA no elabora un
diagnostico de necesidades de capacitacion (DNC), lo cual afecta tanto el
presupuesto de la Institucion al realizar gastos innecesarios, asi como en la
equidad para capacitar a todo el personal en el area en que se desenvuelve, y
enfocarse a las necesidades que cada departamento necesita para mejorar la

calidad en el servicio tanto interno como externo.

También se pudo determinar que los colaboradores no cuentan con una guia
de servicio al cliente que los oriente en la manera que deben proporcionar el
servicio a lo usuarios del mismo, considerando que cada cliente es diferente y
que éstos esperan recibir la atencion adecuada en el FHA,; asimismo, la guia
puede coadyuvar a que los ejecutivos no olviden todos aquellos puntos que
son importantes mencionar durante la prestacion del servicio para alcanzar las

expectativas del cliente y lograr la fidelidad del mismo.
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2.5.4 MEDIOS DE COMUNICACION

Por medio de la observacion, se pudo determinar que en el FHA se utilizan
diferentes medios para comunicarse internamente; dentro de ellos se

encuentran: el correo electrénico interno, carteleras y comunicacién formal.

No obstante, la informacién sobre el proceso de los expedientes no es del
acceso de todos los colaboradores, ya que al querer realizar una consulta,
éstos deben dirigirse a uno de los ejecutivos de servicio al cliente (quienes en
la mayor parte del tiempo estan atendiendo a promotores de proyectos), para
que sean ellos quienes les proporcionen un informe completo que genera el
sistema sobre el estatus del expediente, lo que ocasiona atraso en la
aprobacion de expedientes, mala atencidén a los clientes, desconocimiento del
proceso en que se encuentran las solicitudes y como consecuencia

insatisfaccion y desagrado al usuario del servicio.

Sin embargo, la Institucién cuenta con una pagina de Internet en la cual se han
creado varios elementos que ayudan a los colaboradores, mas no, un sistema
en el cual éste, el promotor y el comprador de la vivienda puedan consultar el
avance de cada expediente, lo que ocasiona inconformidad al cliente al no

tener acceso a dicha informacién.

2.5.5 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE
INTERNO APLICADAS EN LA INSTITUCION

A través de informacion documental proporcionada por la Institucién, se pudo
establecer que el Departamento de Mercadeo, (quién tiene a su cargo el area
de servicio al cliente), no estableci6 en su plan de trabajo, estrategias

especificas para la misma.

La unica accién que se tomd para el personal de dicha area, fue capacitar a

dos de los ejecutivos de servicio al cliente, a quienes se les brindo el curso
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denominado “Servicio de clase mundial”, lo que ha provocado que el personal
no posea las competencias necesarias y por ende, existan deficiencias en el
servicio e insatisfaccién al cliente al no alcanzar las expectativas que éste tiene

sobre el mismo.

2.6 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL CLIENTE EXTERNO

Dentro del estudio efectuado en la Institucién, se presentan a continuacién,
todos aquellos factores que afectan la calidad en el servicio proporcionado a
los usuarios del mismo, es decir a los promotores de proyectos que trabajan y

solicitan el aval y aprobacién del FHA.

2.6.1 DEMANDA Y FRECUENCIA DEL SERVICIO

El FHA es una Institucion que proporciona diferentes servicios, entre los cuales
se puede mencionar la aprobacién y respaldo de proyectos de vivienda,
supervision en construccién de viviendas, avallos, asesoria en construccion de
proyectos, seminarios a promotores y entidades bancarias, subastas y

evaluacion de capacidad de pago de los compradores de vivienda.

Por la diversidad de actividades que realiza el FHA, la demanda del mismo se
basa actualmente en 57 empresas promotoras (véase tabla 2), que se dedican
a la construccion y venta de viviendas en todo el departamento de Guatemala
y Quetzaltenango, asi mismo se puede observar como se ha reducido la

cartera de cliente durante los afios 2006 y 2007. (Véase tabla 3 y 4)

Asimismo, en la grafica 9, muestra la variacion que se ha dado en los afios
2008 y 2009, en las diferentes actividades que desarrolla el FHA (solicitudes
de resguardo de asegurabilidad, emisién de resguardos de asegurabilidad y
emision de seguros de hipoteca); en la misma, se puede observar el
decremento que existe en la Institucion actualmente comparado con el afio

2008, dicha disminucién, es derivada de la reduccion de la cartera de clientes
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que han desistido de los servicios del Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas, y los cuales se pueden atribuir a la falta de mejoramiento en la

calidad del servicio proporcionado a los usuarios del sistema.

GRAFICA 9
ACTIVIDADES PRINCIPALES DESARROLLADAS EN EL FHA
(COMPARATIVO ANO 2008-2009)

ACUMULADO EN UNIDADES

£301-01-2008 £ 01-01-2009
30-06-2008 30-06-2009
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e

£ T T
SOLICITUDES DE RESGUARDO DE EMISION DE RESGUARDOS DE EMISION DE SEGUROS DE
ASEGURABILIDAD ASEGURABILIDAD HIPOTECA
* Incluye Reprocesos

Fuente: Informe de operaciones. Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas. Junio 2009
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TABLA 2
CLIENTES EXTERNOS DEL FHA EN EL ANO 2008
(PROMOTORES)

Promotor

No.
1 Multiprovectos
=2 Mesleb
3 Empresa Metropolitana Norte, S._ A
< Bosque Altamira
5 Comosa / Construcciones Modernas, S.A.
S Inmobiliaria Cimientos
7 Residenciales el Frutal (Grupo Rosul)
8 Promotora v Desarrolladora del Norte, S.A.
k=) Casa v Terrenos Conjuntos
10 |Constructora Departamental, S.AC
11 |Adprosa
12 |Prados de Concepcion, S_ A
13 | Generadora de Provectos
14 | Inversiones v Construcciones Florencia
15 [ Iinmobiliariaa San Nicolas
16 |Desarrollos Palo Blaanco, S.A.
17 | Villas de San Angel, S. A
18 |Condado San Nicolas, S_A.
19 | Inmmobiliaariaa Andina
20 |[Monte Azul, S.A.
21 |[Iinmobiliaria del Norte
22 1La Sierra Desarrolio
23 | Spectrum
24 Residenciales Petapa, S.A.
25 |Fideicomiso de Administracidon Mundo VVerde
26 | JOLETO
27 1IDevsa
28 | Negocios Empresariales
29 ICorporacidn Nube de Barcens, S AL
30 | Mi vivienda, S.A
31 |Olimpus VVentas Inmobiliarias
32 |Jardines del Norte
33 | Espacico Corporativo, S.A..
B4 | Construcciones v VVentas, S _A. (Anvicsa)
3BS | Grupo NTL.
36 | Constructora 2001, S_A.
37 | Inversiones Cascada, S.A.
38 |Desarrollos e Inversiones 5
BDIGIT. S.A.
40 | Inmobiliaria Rigua, S_A.
41 | Desarrollos TRJ, S. A
42 |CINICA, S_A..
43 | CIN/ISA
44 |URBIS
45 | Grupo Multivistas
46 | ORIGO
A7 | AICSA
48 |Parajes de maz3
49 |Constructores o Promotores
50 |Rosales Castro
51 [Merkadeo en Vivienda, S._A.
52 DEVISA
53 |VViva facil
54 1100 Provectos
55 |De proyectos
56 | Grupo Techo
57 |AZ Corporacion

Fuente: Base de datos Departamento de Mercadeo. Junio 2009
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TABLA 3
CLIENTES EXTERNOS DEL FHA EN EL ANO 2007
(PROMOTORES)

No Promotor
-1 Multiprovectos

=2 Mesieb

3 Empresa Metropolitana Norte, S.A.
= Bosque Altamira

5 Comosa / Construcciones Modernas, S.A.
[S] INnmobiliaria Cimientos

7 Residenciales el Frutal (Grupo Rosul)
8 Promotora v Desarrolladora _ del Norte, S_ A
=) Casa y Terrenos Conjuntos

10 | Constructora Departamental, S. A
11 Adprosa

12 |Prados de Concepcion, S.A.

13 |Generadora de Proyectos

14 linversiones vy Construcciones Florencia
15 IInmobiliaria San Nicolas

16 |Desarrollos Palo Blanco, S.A.

17 | Villas de San Angel, S_A.

18 |Condado San Nicolas, S.A.

19 |Inmobiliaria Andina

20 |Monte Azul, S_A.

=21 Inmobiliaria del Norte

22 lLa Sierra Desarrollo

23 ISpectrum

24 |Residenciales Petapa, S._A.

25 |Fideicomiso de Administraciéon Mundo VVerde
26 |JOLETO

27 1Devsa

28 |Negocios Empresariales

29 |Corporacicn Nube de Barcens, S. AL
30 |Mi vivienda, S.A.

31 10Olimpus VVentas Inmobiliarias

32 lJardines del Norte

33 |Espacio Corporativo, S.A.

34 [Colinas del Paraiso

35 Construcciones v Ventas, S.A. (Invicsa)
36 | Grupo NTL

37 |Constructora 2001, S.A.

38 Inversiones Cascada, S_A.

39 Desarrollos e Inversiones S

40 |GIT. S.A.

<41 INnMmobiliaria Rigua, S_A.

42 {Desarrollos TRJ, S A.

43 1 CIWVICA, S.A.

44 1CIVISA

4S5 |URBIS

46 |Las Villas, S._A.

47 |Devsa

48 | Vifia del Sur, S_A.

49 |Bosques del Encinal

S50 |Planes de Barcenas

51 Grupo Multivistas

52 1ORIGO

53 JAICSA

54 Parajes de ma=za

55 jConstructores o Promotores

56 |Rosales Castro

57 |[Merkadeo en Vivienda, S.A.

58 |DEVISA

59 |Viva facil

SO 1100 Provyectos

S1 De proyvectos

S22 |Jardines de San Cristdbal

S3 | Grupo Techo

64 |AZ Corporacion

Fuente: Base de datos Departamento de Mercadeo. Junio 2009
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TABLA 4
CLIENTES EXTERNOS DEL FHA EN EL ANO 2006
(PROMOTORES)

Promotor
Multiproyectos

Mesleb

Empresa Metropolitana Norte, S_A.

Bosque Altamira

Comosa / Construcciones Modernas, S.A.

Inmobiliaria Cimientos

Residenciales el Frutal (Grupo Rosul)

Promotora vy Desarroliadora _ del Norte, S._ AL

Casa y Terrenos Conjuntos

Constructora Departamental, S_A.

Adprosa

Prados de Concepcidon, S_A.

Generadora de FProyectos

nversiones y Construcciones Florencia

Nnmobiliaria San _Nicolas

Desarrolilos Palo Blanco, S.A.

Villas de San Angel, S_A.

Condado San Nicolas, S_A.

Nnmobiliaria Andina

NMonte Azul, S A

Nnmobiliaria del Norte

L_a Sierra Desarrollo

Spectrum

Residenciales Petapa, S.A.

Fideicomiso de Admiinistraciéon Mundo VVerde

SJOLETO

Devsa

Negocios Empresariales

Corporacion Nube de Barcens, S.A.

Mi vivienda, S_A.

Olimpus Ventas Inmobiliarias

Jardines del Norte

Espacio Corporativo, S_ AL

Colinas del Paraiso

Construcciones v Ventas, S.A. (dnvicsa)

Grupo NTL

Constructora 2001, S.A.

Inversiones Cascada, S._A.

Desarrollos e Inversiones S

Corporacidon Victoria, S_A.

GIT. S A

Inmobiliariaa Rigua, S_A.

Desarrollos TRJ, S.A.

CIVICA, S .A.

CIVISA

Proyvectos Conjuntos, S_A.
URBIS

Las Villas, S.A.

Devsa

Vifia del Sur, S_ A

Bosques del Encinal

Planes de Barcenas

Grupo Multivistas

ORIGO

AICSA

Parajes de maza

Constructores o Promotores

Rosales Castro

Merkadeo en Vivienda, S_A.

DEVISA

Viva facil

100 Provectos

De provectoss

Jardines de San Cristdbal

Grupo Techo

ololololalolololalolalalmlololalols b s s A |olololololeloloolep bRl bl |||l Z
S e e et e e e e e e e e N e S e S Y e N e e e S e L 0

AZ Corporacion

Fuente: Base de datos Departamento de Mercadeo. Junio 2009
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Derivado de los diferentes servicios que proporciona el FHA a los promotores
de proyectos, éstos se ven en la necesidad de visitar las instalaciones en
varias ocasiones durante la semana, por lo que se les cuestiono a los clientes
externos, con qué frecuencia utilizan el servicio, a lo que el 37% expresé
utilizarlo 1 vez por semana, el 33% adujo hacerlo 2 veces por semana y el 30%

lo utiliza 3 0 mas veces a la semana. (Véase grafica 10)

GRAFICA 10
FRECUENCIA CON QUE UTILIZA LOS SERVICIOS QUE PROPORCIONA
EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS, SEGUN
EL CLIENTE EXTERNO
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1 vez por semana 2 veces por semana mas de 3 veces por semana

Fuente: Investigacion campo. Junio 2009
Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA
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Lo anterior demuestra que la fuerte demanda que existe en el FHA, requiere
que los colaboradores cuenten con el equipo adecuado para la prestacion del
servicio, estar capacitado para resolver dudas y tener una comunicaciéon

directa con los clientes para crear un ambiente agradable de trabajo y servicio.

2.6.2 CALIDAD EN EL SERVICIO

Como bien es sabido, la calidad en el servicio es un componente primordial en
la evaluacion del cliente con respecto al servicio que éste recibe, por lo que el
FHA debe darse a la tarea de conocer a sus clientes, tomarse el tiempo para
establecer buenas relaciones y determinar las necesidades y expectativas que

éstos tienen sobre la Institucion.

En atencion a ello, en la encuesta se pidié a los clientes evaluar el servicio
proporcionado por el FHA, a lo que el 23% lo calific6 como bueno, el 74%

como regular y el 4% malo. (Véase grafica 11)

Como se puede observar en la grafica anterior, la mayoria de los clientes
consideran que el servicio es regular, lo cual enfatiza que el FHA debe
establecer estrategias encaminadas al mejoramiento de la calidad en el

servicio.,
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GRAFICA 11
CALIFICACION AL SERVICIO PROPORCIONADO POR EL FHA,
SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: Investigacién campo. Junio 2009
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Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

Aunado a esto, se les cuestion6 en cuanto al tiempo en que el FHA aprueba
sus expedientes, a lo que el 7% de los clientes indicé que el tramite era muy

rapido, el 23% dijo que era rapido y el 70% adujo que era lento. (Véase grafica
12)
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GRAFICA 12
EVALUACION AL TIEMPO DE APROBACION DE
EXPEDIENTES DEL FHA, SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: Investigacién campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

De acuerdo a la grafica anterior, los clientes expresaron su opinién en relacién
al tiempo de aprobacién de los expedientes, indicando en su mayoria que el
mismo es lento. Dicho retraso se deriva de la falta de sistemas operativos
adecuados para el tramite de los mismos, asi como la carencia de equipo

tecnologico iddneo para la realizacion de actividades.
Como se hizo ver anteriormente, esto produce duplicidad de trabajo, ya que la

informacién se debe ingresar a dos sistemas operativos distintos o bien se

produce pérdida de la informacién por el equipo en mal funcionamiento que
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existe dentro de la Institucion. Ambas situaciones atrasan el tiempo de
aprobacion de expedientes del FHA y en consecuencia crean insatisfaccion en

el cliente.

Ademas, se evalué el acceso a la informacion que tiene el usuario respecto a
sus expedientes, por lo que se les pregunto, si consideran que la Institucién
facilita el acceso a la informaciéon sobre el estado de su expediente utilizando
medios electronicos, a lo que el 91% de las personas encuestadas respondi6
negativamente, mientras que el 9% indicd que si le es informado por medios

electronicos el avance de los mismos. (Véase grafica 13).

Al preguntarle al cliente qué medio utiliz6 el FHA para darle a conocer la
informacién, éste 9% manifesté que se comunicaron a través de correos

electrénicos.

De lo anterior se deduce que, aunque el FHA cuenta con un correo electrénico,
éste no es lo suficientemente eficaz para proporcionar informacién sobre el
proceso de aprobacion de los expedientes, ya que los clientes manifestaron
que estos son enviados en un periodo superior a lo que les es dicho en las
ventanillas; otro de los inconvenientes que existen al utilizar éste medio, es
que el ejecutivo de servicio no recibe el correo electréonico o bien ignora la
existencia del mismo ya que éste no revisa dicho medio constantemente y

como consecuencia no responde a las consultas de los clientes del FHA.
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GRAFICA 13
FACILITACION DEL ACCESO A LA INFORMACION DEL ESTADO DEL
EXPEDIENTE POR MEDIOS ELECTRONICOS A LOS CLIENTES
EXTERNOS DEL FHA.
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

Otro elemento que se evalud en la encuesta y que ocasiona insatisfacciéon en
los clientes, es el tiempo de notificacion de rechazo de los expedientes, por lo
que se le pregunté a los clientes como evallan la rapidez con que se les
notifica el rechazo de un expediente, a lo que el 2% indicé que es muy rapida,

un 30% adujo que era rapida y un 68% la calificé como lenta. (Véase grafica
14)
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GRAFICA 14
RAPIDEZ CON QUE SE NOTIFICA AL PROMOTOR DEL RECHAZO
DE UN EXPEDIENTE EN EL FHA, SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: Investigacién de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

2.6.3 SEGUIMIENTO DEL SERVICIO PROPORCIONADO

Dada la importancia de conocer la opinién de los clientes, saber qué esperan
del servicio que les proporciona el colaborador y evaluar el mismo, se les
pregunté a los usuarios si el ejecutivo de servicio al cliente que esta a cargo de
su entidad, le proporciona el seguimiento adecuado a los requerimientos del
mismo, a lo que el 75% respondié que no y el 25% manifesté que el ejecutivo

de servicio, si le da seguimiento a sus solicitudes.
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De lo anterior, se puede comprobar que los ejecutivos de servicio al cliente del
FHA, no cuentan con las herramientas necesarias (equipo tecnoldgico
adecuado y programas operacionales idéneos, entre otros) para proporcionar
un buen servicio a los promotores. Asimismo, el problema de un seguimiento
adecuado se deriva de la falta de acceso a la informacién para todos los
usuarios del servicio por medio de la Internet, asi como la personalizacién del

mismo a través de visitas periddicas a los promotores de proyectos.

En ese sentido, para evaluar mas profundamente el servicio que los ejecutivos
ofrecen y el seguimiento proporcionado, se les pregunté a los usuarios, Si
éstos le devuelven las llamadas telefénicas o correos oportunamente, a lo que
el 79% respondi6 que no, mientras que el 21% respondidé positivamente.

(Véase grafica 15)

2.6.4 EXPECTATIVAS DE SERVICIO AL CLIENTE

Como bien es sabido, el "Servicio" puede ser descifrado como la actividad que
relaciona a la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con
dicha actividad; es por ello que para el FHA, es importante conocer las
expectativas de sus clientes externos, es decir, qué es lo que esperan del
servicio y como desean recibirlo; conocido esto, se espera determinar aquellos

factores en los cuales el personal de la Institucién no esta siendo eficiente.
Asimismo, conociendo las expectativas de lo promotores, se pueden

establecer estrategias que ayuden al mejoramiento del servicio y finalmente

coadyuven a la satisfaccion total de sus clientes.
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GRAFICA 15
SEGUIMIENTO POR PARTE DEL COLABORADOR DEL SERVICIO
AL CLIENTE EXTERNO EN EL FHA
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Fuente: Investigaciéon de campo. Junio de 2009
Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

En atencién a lo anterior, se les solicito a los promotores evaluar la calidad y
expectativas del servicio, por lo que se les abord6é con dos preguntas; en la
primera se le cuestiond si consideraba que el ejecutivo de servicio al cliente
que le proporcioné el servicio, podria mejorar la calidad del mismo, a lo que el

95% indicd que si, mientras que el 5% respondié de forma negativa. (Véase
grafica 16).
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GRAFICA 16
EXPECTATIVAS DEL SERVICIO AL CLIENTE EN EL FHA SEGUN
ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA
INSTITUCION.
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Fuente: Investigacion de campo. Junio de 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

Asimismo se les preguntd, qué aspectos deben poseer los ejecutivos de
servicio al cliente para mejorar la atencion y servicio que éste le proporciona y
asi superar las expectativas del mismo, a lo cual respondieron aduciendo
varios aspectos: mejorar la comunicacion con promotores y la atencion que se
les brinda en las ventanillas, responder solicitudes telefonicamente o via correo
electrénico con mayor rapidez, brindar servicio con amabilidad, cordialidad y

atencién, asi como ejecutar el trabajo en equipo y con puntualidad.
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2.6.5 ATENCION PERSONALIZADA

Es importante mencionar que, todo usuario tiene diferentes percepciones con
respecto al servicio que recibe; de igual manera, se debe considerar que cada
cliente es distinto y por lo tanto cada uno merece la atencién y calidad que

espera obtener de una Institucion.

Por lo antes expuesto, se les pregunté a los promotores de proyectos, si
recibian visitas peridédicas por parte de los ejecutivos de servicio al cliente del
FHA, para evaluar las expectativas que tiene del servicio proporcionado por
éstos, y también para conocer sus gustos y preferencias, a lo cual el 100%

manifestd no recibir ninguna visita de los ejecutivos.

En atencién a la pregunta anterior, de igual manera se les pregunté si les
gustaria recibir visitas periddicas para resolver dudas, problemas, asi como
para evaluar las expectativas que tiene del servicio que le proporciona el FHA,
alo que el 77% estuvo de acuerdo en recibir visitas periddicas, mientras que el
23% prefiere no tener visitas por parte de los colaboradores. (Véase grafica
17)

Al observar la gréafica 16, se puede establecer que los clientes, desean una
atencién personalizada y al mismo tiempo resolver posibles dudas y
complicaciones derivadas de los rechazos de los expedientes para agilizar el
tramite de aprobacién de los mismos, ya que al ser denegados, €stos deben
atravesar varias fases para su correccion y aprobacién; asimismo, con las
visitas personalizadas, el ejecutivo de servicio al cliente del FHA puede
conocer las expectativas del cliente y determinar todos aquellos factores que
estan afectando el proceso de aprobacidon de expedientes y en consecuencia,
eliminar errores repetitivos y hacer mas eficiente el proceso antes

mencionado.
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GRAFICA 17
VISITAS PERIODICAS COMO PARTE DEL SERVICIO
AL CLIENTE EN EL FHA, SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: Investigacion de campo. Junio de 2009
Base: Se entrevistaron 44 promotores de proyectos del FHA que indicaron que si les gustaria

recibir visitas periddicas.

De las 44 personas (71%) que manifestaron querer recibir visitas periédicas de
los ejecutivos de servicio al cliente, se les pregunté que con qué frecuencia les
gustaria recibir dichas visitas, a lo que el 16% dijo que una vez al mes, un 5%

de manera bimensual, el 39% trimestral y el 41% semestralmente. (Véase
grafica 18)
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GRAFICA 18
PERIODICIDAD DE LAS VISITAS A LOS USUARIOS DEL SERVICIO

a
o
B

_
=
<
o
@
2
c
2
©
o
o
o
o
c
°
£
a
o

T

1 vez por 1vezcada15 1 vezal mes Bimensual Trimestral Semestral
semana dias

Fuente: Investigaciéon de campo. Junio 2009
Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

2.6.6 CAPACITACION

En relacion a la capacitacién, se les preguntd a los clientes del FHA si
consideran que los colaboradores del Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas, estan capacitados para proporcionar el servicio, a lo que el 84%
contesto que no estaban capacitados, mientras que el 16% respondié de
manera positiva. (Véase grafica 19)
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GRAFICA 19
OPINION DEL USUARIO ACERCA DE LA CAPACITACION DEL
COLABORADOR DEL SERVICIO AL CLIENTE EN EL FHA
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

Como se indicd anteriormente (en el diagndstico de la situacién actual del
cliente interno del FHA), sb6lo el 7% ha recibido capacitacién relacionada con el
servicio al cliente, mismas que no se proporcionan con la frecuencia debida, lo

que viene a confirmar la opinién de los promotores de proyectos.

Otro factor que afecta el buen funcionamiento de la Institucién y del servicio
que se proporciona, es la carencia de un programa de capacitacion, asi como
una guia de servicio al cliente que oriente al colaborador en la realizacién del
servicio y la atencion al cliente, por lo que el Jefe del Departamento de

Mercadeo conjuntamente con el Coordinador de Servicio al Cliente y con la
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ayuda del Departamento de Recursos Humanos, deben velar y considerar
éstos aspectos para el buen funcionamiento del area de servicio al cliente y

mantener asi la satisfaccion del mismo.

Se pudo establecer que el FHA capacita irregularmente a su personal; sin
embargo, como se menciond anteriormente, no se ejecuta un DNC
(Diagnostico de Necesidades de Capacitacion), para determinar cuales son las
capacitaciones mas idéneas para los colaboradores de acuerdo al area en que

desarrollan sus actividades.

La realizacion de dicho diagnodstico, deberia esta a cargo del jefe del
Departamento de Recursos Humanos conjuntamente con los jefes de
departamento para poder determinar asi, cuales son las necesidades de cada
colaborador y en qué areas se puede mejorar, hecho que no se cumple en la
actualidad. Para llevar a cabo la capacitacién de sus colaboradores, el FHA
cuenta con un presupuesto anual de Q.550,000.00; no obstante, la aprobacién
para recibir un curso en la actualidad, depende del jefe inmediato asi como del

Subgerente del area correspondiente.

2.6.7 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE
EXTERNO APLICADAS EN LA INSTITUCION

Para el afo 2008, se plantearon en el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas varias estrategias; sin embargo, fueron pocas las enfocadas al

servicio al cliente.

Dentro de estas estrategias se encuentran las siguientes:
a) Mejorar la comunicacion con los Promotores y Entidades Financieras
b) Mejorar la percepcién de la imagen y servicio

¢) Comunicar las funciones del FHA
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d) Implementar capacitacion
e) Actualizar la base de datos de clientes del FHA

f) Realizar estudio de servicio al cliente, implementacién del PBX 1595.

No obstante, de las estrategias indicadas anteriormente, s6lo se han aplicado
tres de éstas, siendo una de ellas el mejoramiento de la percepcién de la
imagen a través de la modernizacion de la misidén y visién de la Institucidn, asi

como con la implementacion de valores institucionales al personal.

Las otras dos estrategias estan relacionadas con el servicio al cliente; una de
ellas fue la creacién de un PBX 1595, la cual no ha sido funcional ya que no es
una linea telefénica especifica para atender consultas de los clientes. Por el
contrario, se ha convertido en una simple planta que distribuye las [lamadas a

cada departamento.

La segunda estrategia de servicio al cliente aplicada en la Institucion es la
capacitacion, la cual ha sido proporcionada a algunos ejecutivos de servicio al
cliente y la misma no ha sido constante (como se ha mencionado

anteriormente).

2.6.8 PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION

Con respecto a la publicidad y medios de comunicacién que utiliza el FHA, se
debe mencionar que por la clase de servicio que la Institucién proporciona,
éste pauta Unicamente en los periddicos, publicando en éste las casas que se
encuentran a la venta y que son propiedad de la Institucidn mas no asi

informacién de sus servicios y funcionalidad.
Asimismo, se pudo observar que en las instalaciones de la Institucidén, no
existen ftrifoliares informativos sobre qué es el FHA, cual es su funciéon y qué

beneficios y servicios proporciona, ya que en muchas ocasiones los usuarios
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del servicio creen que ésta es una entidad financiera que proporciona créditos
a los clientes para la compra de su vivienda, pero como se hizo la observacion
anteriormente, el FHA es una Institucion cuyo fin primordial es facilitar la
adquisicién de vivienda por medio de créditos hipotecarios con entidades del

sistema bancario.

Con relacion a la publicidad y especificamente los medios de comunicacion
que utilizan con mayor frecuencia los promotores de proyectos, éstos
manifestaron utilizar los siguientes: el 5% utiliza la televisidn; el 44% vallas

publicitarias, un 39% periddicos y 12% revistas. (Véase grafica 20).

GRAFICA 20
MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS POR LOS
PROMOTORES DE PROYECTOS
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Fuente: Investigacién de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA
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La pregunta anterior se hizo con el fin de determinar los medios mas idéneos
para establecer una estrategia publicitaria que beneficie al proyecto pero
principalmente al FHA.

En ese sentido, se les cuestioné a los promotores que si dentro de sus
anuncios publicitarios, indican en alguna parte del mismo que el FHA respalda
su proyecto a través de la utilizacion del logotipo y de su slogan (cuya filosofia
es. “Facilitamos tu vivienda”), alo que el 56% respondi6é negativamente y el

44% positivamente. (Véase grafica 21).

GRAFICA 21
UTILIZACION DEL LOGOTIPO Y SLOGAN DEL FHA EN LA PUBLICIDAD DE
PROYECTOS SEGUN ENCUESTA REALIZADA A LOS PROMOTORES
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Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA
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No obstante, al analizar el slogan que posee actualmente el Instituto de
Fomento de Hipotecas Aseguradas, se pudo observar que éste no esta acorde
al objetivo por el cual fue creada la Instituciéon, ya que el mismo deberia
transmitir tanto a los compradores de vivienda como a los promotores de
proyectos, que el FHA es una entidad que garantiza y asegura la construccién

de la vivienda y la facilitacién de adquisicion de [a misma.

En atencion a la informacién proporcionada por los promotores, se les
pregunt6 si estarian de acuerdo en que el FHA les proporcione un porcentaje
de dinero como incentivo para su publicidad a cambio de colocar su logotipo y
slogan en sus anuncios, a lo cual el 93% indicé que si estarian de acuerdo,
mientras que el 7% manifestd no estar interesado en un aporte econémico por

parte de la Institucién para su publicidad.

Del porcentaje que indic6 estar de acuerdo en que el FHA les proporcione un
porcentaje economico como incentivo y apoyo para su publicidad, a cambio de
un espacio adecuado y significativo en el anuncio para ubicar el logotipo y
slogan de la Institucion, el 98% manifestd estar de acuerdo también en que en
las instalaciones de la entidad promotora, se coloque publicidad (trifoliares y
afiches) del FHA; no obstante, el 2% indic6 no estar de acuerdo en que se

coloque publicidad de la Institucidn en sus instalaciones. (Véase grafica 22)

Conforme a lo anterior, se les pregunté a los usuarios del servicio qué medio
consideraban era el mas adecuado para dar a conocer el servicio que
proporciona el FHA a los compradores de inmuebles que llegan a su entidad, a
lo que el 58% manifesté que el medio mas adecuado son los trifoliares, el 26%
opind que era la publicidad en periédicos, el 12% la utilizaciéon de afiches, un
2% la publicidad en revistas y el otro 2% a través de vallas publicitarias.

(Véase grafica 23)
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GRAFICA 22
COLOCACION DE PUBLICIDAD DEL FHA EN LAS EMPRESAS
DESARROLLADORAS DE PROYECTOS, SEGUN ENCUESTA
REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA INSTITUCION
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Fuente: Investigaciéon de sampo. Junio 2009
Base: Se entrevistaron 56 promotores de proyectos del FHA que estarian de acuerdo en recibir un

aporte econdmico por parte de la Instituciéon

2.7 RESULTADO DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL
INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS —FHA-

Derivado del diagnéstico situacional del Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas, se pudo determinar que existen factores que estan afectando la

calidad en el servicio al cliente, siendo algunos de ellos los siguientes:

a) Falta de acceso a la informacién
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b) Atraso en los diferentes procesos de aprobacién de expedientes debido

al mal funcionamiento del equipo tecnoldgico.

GRAFICA 23
MEDIO DE COMUNICACION PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE
PROPORCIONA EL FHA A LOS COMPRADORES DE INMUEBLES QUE
LLEGAN A LAS ENTIDADES PROMOTORAS DE PROYECTOS

=
n
@
2
c
2
o
w
2
Y
°
c
h-]
£
o
o

IOONNNNNN i TR
Televisidn Publicidad en  Publicidad en Vallas
revistas periddicos publicitarias

-

Trifoliares Otros
(Especifiqus)

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Base: Se entrevistaron 57 promotores de proyectos del FHA

c) Duplicidad en el ingreso de informacion.
d) Falta de unificacién de red entre los diversos departamentos del FHA.

e) Falta de atencién personalizada a entidades aprobadas y promotores de
proyectos habitacionales.
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f)  Falta de competencias laborales en los colaboradores para atender a
los promotores.

g) Carencia de estrategias publicitarias.

Los factores anteriores han afectado la calidad en el servicio y en
consecuencia se ha reducido la cartera de clientes de fa Institucion afectando

asi los ingresos y utilidades de la misma.

2.8 ANALISIS FODA

Después de haber analizado las condiciones relacionadas con la calidad en el
servicio al cliente en el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas —FHA-,
utilizando diferentes herramientas como la observacién directa, entrevistas,
encuestas con clientes internos y externos e informacion documental, se pudo
determinar que existen diferentes factores y problemas que afectan el

desempefio en el servicio al cliente de dicha Institucion.

Por tal motivo se procedié a elaborar una matriz FODA, la cual permitira
clasificar la informacion recabada, (tanto en factores internos como externos)
que esta afectando o beneficiando la prestacion del servicio en el FHA.
Ademas de mostrar la informacion recabada en la investigacién, la matriz
muestra las estrategias enfocadas a la solucidn de dichos problemas en la
Institucidén, con el fin de mejorar la calidad en el servicio al cliente y alcanzar

las expectativas que éste tiene del mismo. (Véase tabla 5)
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TABLA 5

MATRIZ FODA DEL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

OPOR DAD

1 Empresas constructoras y promotoras
de proyectos con deseos de contar con
el aval del FHA.

2 Incremento de empresas dedicadas a
la construccion y venta de viviendas.

3 Utilizacién de tecnologia de punta 'y
capacitacién.

AMENAZAS

1 Condiciones econdémicas que afectan
el pais.

2 Competencia en el mercado nacional
(afianzadoras).

3 Competencia indirecta nacional y
extranjera.

ASEGURADAS -FHA-

FORTALEZAS

1 Cuenta con ley y reglamento que rige|
el funcionamiento de la misma.

2 Institucién estatal descentralizada con
personalidad juridica y patrimonio
propio.

3 Promueve la inversion de capitales
privados en vivienda.

4 Selecciona su personal.

5 Cuenta con estructura organizacional,

instalaciones administrativas, misién,
vision y valores.

6 Personal estable y con experiencia en
el desarrollo de actividades.

7 Posee una gran demanda del servicio
que presta.

RA A O

1 Recuperacion de la cartera de clientes
a través de la personalizacion del
servicio. (F:3,F:4, F:6, 0:3)

2 Apertura de sedes regionales para
proporcionar los diferentes servicios|
del FHA a la poblacion guatemalteca
(F:2, F:7,0:2)

3 Utilizacién de relaciones publicas para
promover la inversion de capitales a las
empresas constructoras y
desarrolladoras de proyectos
habitacionales (F:3, O:2)

ESTRATEGIAS FA
1 Reuniones periédicas con
desarrclladores de proyectos para
incentivarlos a trabajar conjuntamente
con el FHA (F:3, F:7; A:1, A2, A:3)

DEBILIDADES

1 Los clientes externos no tienen acceso
a informacion sobre el tramite de sus
expedientes.

2 Falta de comunicacion directa entre el
cliente y los ejecutivos del FHA.

3 Carencia de tecnologia de punta
(hardware y software).

4 No se proporciona mantenimiento a las
computadoras.

5 Falta de competencias laborales de los

colaboradores del FHA para atender a

los clientes externos.

6 No cuenta con programas de
capacitacion para los colaboradores
del FHA.

7 Carencia de estrategias de publicidad.

8 Desconocimiento del publico en cuanto
a los proyectos aprobados por el FHA y

el servicio que éste proporciona.

9 Falta de relaciones publicas con los
desarrolladores de proyectos.

LU

RA A

1 Utilizacion de la pagina Web como
herramienta de acceso a la informacién
de expedientes para el cliente interno
y externo. (D:1,0:4)

2 Adquisicién de tecnologia y
mantenimiento del equipo para hacer
mas eficiente el servicio y los sistemas
operativos del FHA. (D:3, D:4, O:1)

3 Canalizacion de informacidn de
expedientes por medio del area de
servicio al cliente (D:2, O:4)

4 Mejoramiento de la calidad en el}
servicic a través de capacitacion. (D:4,
D:6; 0:4)

ESTRATEGIAS DA
Elaboracion de camparfa promocional

4 para dar a conocer ef FHA (D7, D:8;

A1, A6, A7, A:8)

Implementacién de relaciones publicas|
entre promotores y el FHA. (D:9; A:2)

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO AL CLIENTE EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS
ASEGURADAS -FHA-

3.1 INTRODUCCION

Una de las necesidades principales de toda institucion, es la de velar por la
optimizacion de los recursos, la satisfacciébn del cliente y proporcionar un
servicio de calidad superior. Derivado de la importancia de éste ultimo, el
Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas como entidad descentralizada,
debe justificar la necesidad de crear estrategias enfocadas al mejoramiento de

calidad en el servicio que ofrece a los desarrolladores de proyectos.

En virtud de lo anterior, y después de haber analizado al FHA como un todo y a
cada uno de los departamentos objeto de estudio, habiendo establecido las
areas de oportunidad que cada una posee, se propone a continuacion la
aplicacion de las siguientes estrategias, las cuales estan encaminadas a

mejorar la calidad del servicio al cliente:
La implementacion de un check list para revisar si las solicitudes
cumplen con todos los requisitos establecidos por el FHA y creacién del

acceso a la informacion a través de la Internet.

Aplicaciébn de una reestructuracion tecnolégica para la automatizacion

de los procesos.

Recuperacion del cliente a través de la personalizacién del servicio.
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Mejoramiento de la calidad en el servicio, a través de la capacitacién a
los colaboradores del FHA, asi como la elaboracion de una guia

orientada a la calidad en el servicio al cliente.

Implementacién de una campafa publicitaria como alianza estratégica

entre el FHA y las entidades promotoras de proyectos.
3.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

3.2.1. OBJETIVO GENERAL

Mejorar la calidad en servicio al cliente a través de programas de capacitacién
a los colaboradores, ajustes en los sistemas tecnologicos y operativos del
Instituto, asi como la personalizacién del servicio a los usuarios del mismo, y el
disefio de una campana publicitaria para dar a conocer los servicios, ventajas
y beneficios del FHA, con lo cual se cerraran las cuatro brechas del proveedor

y como consecuencia, la brecha del cliente.

3.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Mejorar la comunicacién y la calidad en el servicio que proporciona el
FHA, a través de la reestructuracién tecnoldgica y la capacitacion

constante de los colaboradores de la Institucién.

Alcanzar las expectativas del cliente, por medio de la personalizacion del
servicio y la agilizacién de los procesos, implementando el uso de un
check list y permitiendo el acceso a la informacion por medio de la

Internet.
Dar a conocer la funcién del Instituto de Fomento de Hipotecas

Aseguradas a través de una campafia publicitaria, la cual de a conocer a

la poblacidbn en general (promotores y compradores de vivienda), las
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ventajas y beneficios que le proporciona la Institucion al adquirir vivienda

por medio del sistema FHA.

3.3. MEZCLA Y TRIANGULO DE MARKETING DEL SERVICIO AL
CLIENTE INTERNO Y EXTERNO

3.3.1 MEZCLA DE MARKERTING

La mezcla de marketing de servicios comprende ademas de las cuatro P’s
(producto, precio, plaza y promocién), a las personas, evidencia fisica y
procesos, asi como los tres vértices sefialados por el triangulo de marketing de

Servicio.

El prop6sito central de la aplicacion de la mezcla y el triangulo de servicios en
el FHA, es formular y cumplir las promesas que se establezcan con los
promotores, para llenar las expectativas de los mismos y en consecuencia

mejorar la calidad en el servicio en la Institucion.

Como se menciond, la mezcla de marketing de servicios comprend‘e a las
personas, la evidencia fisica y los procesos. Las personas, son el elemento
fundamental para proporcionar el servicio, por lo que se les debe capacitar
constantemente, motivarlos y guiarlos a desempefar de manera atenta y
cordial el servicio que proporciona la Institucién, enfocados siempre en la

satisfaccion del cliente para que este ultimo regrese.

Con relacién a la evidencia fisica, se debe considerar la dotacion de un equipo
tecnolégico adecuado a los proveedores del servicio, asi como establecer una
guia de servicio al cliente, la cual ayudara a cada colaborador a prestar el
servicio de manera atenta y eficaz. Otro elemento (til dentro de la Institucion,
es proporcionar a los clientes trifoliares y colocar afiches informativos sobre

qué es el FHA, sus servicios y ventajas al adquirir estos.
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Dentro del marketing de servicios, los procesos juegan un papel muy
importante para la Institucion, ya que de ellos depende también que el cliente
quede satisfecho con el servicio que recibe, por lo que éstos deben ser agiles y
precisos. En ese sentido, la Institucion debe considerar una reestructuracion
tecnoldgica para la automatizacidén de los procesos, asi como facilitar el acceso

a la informacion a los clientes internos y externos por medio de la Internet.
3.3.2 TRIANGULO DE MARKETING

a) MARKETING EXTERNO: FORMULANDO LA PROMESA

Para formular las promesas a los promotores de los proyectos, es necesario
conocer cuales son sus expectativas acerca del servicio que proporciona el
FHA. De acuerdo a la investigacion realizada, se establecié que las
principales expectativas que tienen los desarrolladores de proyectos son:
atencion y respuesta rapida, servicio eficiente, cordial y personalizado y

comunicacién constante.

Para aplicar el marketing externo en la Institucién, se proponen las siguientes

estrategias:

Disefio de una campana publicitaria, para dar a conocer los servicios,
ventajas y beneficios que ofrece el FHA. (Véase estrategia 5)
Colocacién de trifoliares y afiches informativos tendientes a comunicar
los servicios, ventajas y beneficios que ofrece la Institucion. (Véase
estrategia 5)

Encuestas periédicas a los promotores a través de un cuestionario,
donde se obtenga toda la informacién necesaria referente a la calidad
del servicio proporcionado versus el ofrecido por la Institucion. (Véase

anexo 6)
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b) MARKETING INTERACTIVO: CUMPLIENDO LA PROMESA

Conociendo que las principales expectativas de los promotores de proyectos
se basan en una atencién y respuesta rapida, un servicio eficiente, cordial y
personalizado, asi como una comunicacién constante, y para que en el
momento de la verdad (que es cuando el promotor interactiia con el ejecutivo
de servicio al cliente de la Institucién y el servicio se produce y consume) se
pueda lograr que cada uno de los encuentros sea impecable y se cumpla con

lo prometido, se plantean a continuacién las siguientes estrategias:

Utilizar un check list para recepcion de solicitudes y acceso a
informacion del expediente a través de la Internet. (Véase estrategia 1)
Propiciar la recuperacién de clientes, a través de la personalizacion del
servicio. (Véase estrategia 3)

Establecer mejoras en la calidad del servicio, a través de capacitacion a
los colaboradores del FHA y elaboracidon de una guia orientada a la

calidad en el servicio al cliente. (Véase estrategia 4)

De esta manera se proporcionara un servicio rapido, eficiente y con la

atencion que el promotor espera.

c) MARKETING INTERNO: FACILITANDO LA PROMESA

Debido a que en el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas, el
personal no esta lo suficientemente capacitado y no cuenta con la tecnologia
apropiada para brindar el servicio rapido, amable y cordial que el promotor
espera, y para que, tanto la Institucibn como sus colaboradores pueda
cumplir con lo prometido, es necesario aplicar las estrategias que se detallan

a continuacién:
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Utilizar un check list para recepcién de expedientes y creacién del acceso
a la informacién de expedientes a través del Internet. (Véase estrategia
1)

Cambio del equipo tecnolégico (hardware) en diversas areas asi como el,
mejoramiento de programas operativos (software) de la Institucion y
unificacion de la red. (Véase estrategia 2)

Proporcionar al personal de la Institucion capacitaciones continuas

relacionadas con el servicio al cliente. (Véase estrategia 4)

3.3.3 ALINEACION DE LOS LADOS DEL TRIANGULO DE MARKETING DE
SERVICIOS

Para lograr la alineacién de los lados del triangulo de marketing de servicios,
es necesario considerar la aplicacion de las estrategias mencionadas en el
marketing externo, interactivo e interno, ya que éstas ayudaran a que los
colaboradores trabajen de manera mas rapida y eficiente, alcanzando y
superando las expectativas de los clientes, para que, en el momento de la
verdad (cuando el servicio sea proporcionado y percibido por los promotores),
encaje con éstas y se logre que cada encuentro sea satisfactorio e ideal para
cada uno.

Solo de esta manera, se logrard que se cumplan las promesas que el FHA
ofrece a los promotores y finalmente el triangulo se constituird como un todo,

alineandose los tres lados del mismo.

3.4 EL MODELO DE BRECHAS DE SERVICIO AL CLIENTE INTERNO Y
EXTERNO

Para lograr un servicio de calidad en el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas (FHA), es necesario aplicar el modelo de las brechas, el cual
sefala los conceptos clave para disefiar las estrategias de servicio al cliente y

cerrar la brecha entre las expectativas y las percepciones de los promotores de
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proyectos. Ademas, es necesario cerrar las otras cuatro brechas, las cuales se

refieren al proveedor del servicio en el Instituto (colaboradores del FHA).

a) BRECHA 1: NO SABER LO QUE EL CLIENTE ESPERA.

Esta brecha se cerrara con la aplicacion de la estrategias 1, 3y 5, ya que la
estrategia 1 que se refiere a la “Implementacion de un check list y acceso
a la informacién a través de Internet”, permitira agilizar el proceso de
aprobacion de la solicitud; asimismo, generara una comunicacion directa con
los usuarios del servicio, y a través de la pagina, el cliente podra realizar
comentarios, sugerencias y consultas, con lo cual el Instituto puede aplicar la
retroalimentacion de informacion a los colaboradores y en consecuencia,
eliminar errores comunes y hacer mas eficiente el proceso de aprobacién de

expedientes.

También, la estrategia 3 “Recuperacion del cliente a través de la
personalizacién del servicio”, ayudara a tener mejor comunicacién con los
clientes a través del servicio personalizado; esto, posibilitara la recuperacion
de los mismos por medio de la realizacidbn de visitas peribdicas a los
promotores de proyectos, asi como la atencion de llamadas y correos
electronicos de los mismos. Asimismo, por medio de la estrategia 5
“Implementaciéon de una campafa publicitaria como alianza estratégica
entre el FHA y las entidades promotoras de proyectos”, se podra atraer
nuevos clientes, interesados en contar con el respaldo y aval del FHA para

sus proyectos.

Las estrategias anteriores, permitiran conocer las expectativas del cliente y

alcanzar las mismas.
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b) BRECHA 2: NO TENER LOS DISENOS Y ESTANDARES DE CALIDAD
EN EL SERVICIO.

Esta se cerrara con ayuda de la estrategia 1 “Implementacion de un check
list y el acceso a la informacion por medio de la pagina del FHA en
Internet”, la estrategia 2 “Reestructuracion tecnolégica para la
automatizacion de los procesos” vy la estrategia 3 “Recuperacién del
cliente a través de la personalizacién del servicio”, ya que se
proporcionara una atencion personalizada al cliente, y con la automatizacién
de los procesos y la compra e implementacion de tecnologia de punta
(evidencia fisica), el servicio sera mas rapido y eficiente, buscando la
satisfaccion y alcance de las expectativas del cliente, por lo que sera
necesario que todas las personas involucradas, trabajen bajo los mismos
conceptos del servicio con base a las necesidades y expectativas del cliente,

para que el servicio sea satisfactorio.

c) BRECHA 3: NO ENTREGAR LOS SERVICIOS DE ACUERDO A LOS
ESTANDARES

El cierre de esta brecha se realizara entregando el servicio adecuado, por lo
cual el FHA se apoyara en la estrategia 1 “Implementacion de un check
list y el acceso a la informacién a través de Internet”, asi como
estableciendo una “Reestructuracion tecnolégica para la automatizacion
de los procesos” (estrategia 2); ademas, se canalizara la informacién por
medio del area de servicio al cliente, mejoraran los programas operativos que
se utilizan para el ingreso de informacion de los expedientes y se unificara la

red.

Asimismo, generando siempre una capacitacién constante y la utilizando la
guia orientada a la calidad en el servicio al cliente (estrategia 4), se espera
mejorar la calidad en el servicio a los promotores y alcanzar las expectativas

de los mismos.
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d) BRECHA 4: CUANDO LAS PROMESAS NO SON IGUALES AL
DESEMPENO

Para cerrar esta brecha, el FHA se apoyara en la “Implementacién de una
campafa publicitaria como alianza estratégica entre el FHA y las
entidades promotoras de proyectos” (estrategia 5) utilizando folletos
informativos en las instalaciones del Instituto, asi como afiches en las

instalaciones de las entidades promotoras de proyectos.

Lo anterior se realizara, velando que las promesas que ofrece el FHA, no

eleven de sobremanera las expectativas del cliente.

Asimismo, se implementara la personalizacién del servicio (estrategia 3),
para mejorar la comunicacién entre los clientes y el FHA, determinando asi
cuales son las expectativas de los mismos y poder asi cumplir las promesas
que se ofrecieron a través del desempefno de los colaboradores,

enfocandose siempre en la calidad del servicio.

3.5 ESTRATEGIAS DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO
EN EL INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS -FHA-

3.5.1. ESTRATEGIA 1: IMPLEMENTACION DE UN CHECK LIST Y
ACCESO A LA INFORMACION A TRAVES DE INTERNET

a) DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Considerando que el proceso de aprobacion de solicitudes de crédito inicia
con la recepcién de expedientes en las ventanillas de atencién al cliente, y
con el fin de proporcionar a los promotores un servicio agil, rapido y eficiente,
es necesaria la implementacién de un check list que le permita al ejecutivo de
servicio al cliente, revisar si la solicitud cumple con todos los requisitos

establecidos por el FHA.
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Con lo anterior, se espera disminuir la cantidad de rechazos por falta de
papeleria, asi como incrementar las aprobaciones de solicitud de los

diferentes promotores que trabajan bajo el sistema FHA.

Asimismo, se hara uso del Internet, con lo cual la institucion se convertira en
una organizacion altamente eficiente en lo que concierne al servicio que
proporciona y a la atencion que brinda al publico en general, ya que con éste,
se permitira el acceso a la informacién por medio de dicha herramienta y se
facilitara la comunicacién entre los colaboradores de la Instituciéon y los
promotores de proyectos, haciendo mas rapida y oportuna la aprobacién de

expedientes y manteniendo asi la satisfaccién de sus clientes.

b) OBJETIVOS

Disminuir la cantidad de rechazos de expedientes derivado de la falta de
documentacion en el mismo.

+ Agilizar el proceso de solicitudes de crédito, cumpliendo con todos los
requisitos establecidos.

+ Permitir el acceso a la informacién a todos los colabores de la Institucién,
clientes directos (promotores) e indirectos (compradores de vivienda),
para consultar y dar seguimiento a sus expedientes y proporcionar

informacion precisa y actualizada sobre estos.

c) TACTICA A UTILIZAR

Para llevar a cabo la revisién de expedientes, se debera implementar un
check list que permita revisar si el promotor esta cumpliendo con todos los
requisitos establecidos por el FHA; la misma, debera realizarse desde el
momento de la recepcidn del expediente por el ejecutivo de servicio al

cliente. (Véase anexo 3).
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El uso del check list, permitirA a los colaboradores revisar y solicitar la
informacién requerida por la Institucién en el momento del ingreso de la
misma, ya que actualmente, cuando un expediente es rechazado por el
analista por falta de papeleria, se convierte en un proceso largo y tedioso, ya
que dicho rechazo debe pasar por varias fases, previo a ser notificada la

persona interesada. (Véase figura 5).

Con el establecimiento del check list, el sistema de rechazo por falta de
papeleria se convertira en un proceso obsoleto, ya que de no cumplir con los
requisitos establecidos por el FHA, la solicitud sera rechazada en ese mismo
momento por el ejecutivo de servicio al cliente en la ventanilla, obligando al

promotor a completar el expediente previo a ser analizado.

FIGURA 5
PROCESO ACTUAL DE NOTIFICACION DE RECHAZO DE EXPEDIENTE
POR PARTE DEL FHA AL COMPRADOR DE LA VIVIENDA

Rechazo del
expediente Analista

Se notifica el rechazo
al Ejecutivo de
Servicio al cliente

El ejecutivo de
servicio al cliente
notifica al oromotor

El promotor notifica al
vendedor de la
vivienda

El vendedor informa al
comprador de la
vivienda

Fuente: Investigacién de campo. Junio 2009
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Asimismo, a través de la creacién del acceso a la informacién por medio de
la Internet, el usuario hara uso del mismo para consultar el estatus en que se
encuentra su expediente, y de haber sido rechazado éste por otro motivo que
no sea la falta de papeleria, el cliente podra llenar el requisito a la brevedad
posible para continuar con el tramite respectivo y obtener asi la aprobacién

del expediente en menor tiempo. (Véase figura 6).

Para poder consultar y obtener informacion sobre el estatus en que se
encuentra el expediente, al promotor se le entregara copia del check list para
que la misma sea entregada al comprador de la vivienda; en esta copia, se
consignara el nimero de expediente que le correspondera a cada papeleria,

el cual sera la clave de acceso para que el cliente pueda accesar.

FIGURA 6
PROPUESTA DEL PROCESO DE RECHAZO DE EXPEDIENTE
UTILIZANDO LA INTERNET

Ejecutivo de servicio al
cliente

Rechazo del expediente
Analista

Promotor

Enviar el informe de
rechazo a pagina de
Internet

Vendedor

Comprador de la
vivienda

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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La consulta por medio del nimero de expediente, sera una forma segura y

facil de informarse sobre el estatus de cada expediente.

Asimismo, el cliente podra remitir rapidamente la papeleria requerida en el
informe de suspensidn y continuar con el tramite de aprobacidn del
expediente, sin verse en la necesidad de pasar por todas las fases del
rechazo del mismo (como actualmente se realiza), esperar una llamada del
ejecutivo de servicio al cliente, del vendedor o promotor, para que le notifique

coémo se encuentra la solicitud.

d) PRESUPUESTO

Es importante mencionar que el FHA cuenta con técnicos en informatica,
capacitados para realizar programas operativos, disenos de paginas web y
reparaciéon y mantenimiento de equipos (hardware y software); por lo tanto,

no sera necesario invertir en el redisefio de la pagina de Internet.

En atencion a lo anterior, el FHA, para la presente propuesta, invertira
solamente en la impresion del check list, asi como los gastos de energia
eléctrica y papeleria y Utiles de oficina para realizar las pruebas piloto del

sistema de consultas por Internet. (Véase cuadro 1)

En la tabla 4, se presenta el plan de acciéon para la presente estrategia,
considerando para la misma que la Institucién ya cuenta con una pagina de

Internet y con su propio servidor.

e) CONTROL

Para establecer cuantos expedientes se rechazaron por falta de
documentacion, cada ejecutivo de servicio al cliente debera llevar un registro
de los rechazos efectuados mensualmente a su cartera de clientes,

presentando a final de mes un informe detallado del nombre del cliente o
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promotor, fecha de rechazo e indicar qué documentacién carecia en el

expediente. (Véase anexo 4)

Con relacién al acceso a la informacién por medio de Internet, el control de la
misma se llevara a cabo por medio del registro de consultas que se realicen
en la pagina del FHA, ya que el sistema sera capaz de generar un reporte
mensual sobre cuantas consultas se hicieron, asi como indicar el tiempo de

aprobacioén del expediente por cada area.

CUADRO 1
COSTOS DE IMPLEMENTACION DE CHECK LIST Y
CONSULTA DE EXPEDIENTES POR MEDIO DE INTERNET

DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Levantado e impresion de 30,000 boletas Q 1.00 Q 30,000.00
check list (unicamente el logotipo a color)

Pruebas piloto

energia eléctrica Q 500.00
papeleria y utiles Q 250.00 Q 750.00
TOTAL Q 30,750.00

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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3.5.2 ESTRATEGIA 2: REESTRUCTURACION TECNOLOGICA PARA
LA AUTOMATIZACION DE LOS PROCESOS

a) DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

El proporcionar equipo tecnolégico idédneo a los colaboradores de la Institucion,
es una herramienta y un medio para lograr la presente estrategia; con esto, los
trabajadores del FHA optimizaran el servicio que se presta a los usuarios del
mismo, haciendo el desarrollo de sus actividades y la aprobacién de los

expedientes, mas eficiente y eficaz.

Para optimizar el servicio que presta el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas, es necesario que las autoridades de la misma planifiquen la
compra de equipo (hardware). Asimismo, es importante mencionar que la
institucién requiere mejorar los sistemas operativos (software) para el ingreso y
analisis de los expedientes, ya que esto eliminara la duplicidad de tareas y la
pérdida de informacién que actualmente existe en la institucién, haciendo mas
eficientes los tiempos de aprobacion de los expedientes y brindando una

atencién personalizada y rapida a los promotores de proyectos.

b) OBJETIVOS

Aumentar la productividad de los ejecutivos de servicio al cliente, mediante
la implementacidbn de caracteristicas avanzadas en los sistemas
operacionales, que ayuden al personal a desempefnar su trabajo con
mayor eficiencia, de manera que puedan brindar un servicio éptimo.

Agilizar cada uno de los tramites realizados por los promotores y evitar
atraso y pérdida de informaciéon, a través de la adquisicidon de equipo

tecnolbdgico (hardware) adecuado.
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c) TACTICA A UTILIZAR

Para llevar a cabo la presente estrategia, el FHA debe implementar diferentes
tacticas para introducir el equipo tecnoldgico, asi como implementar los

sistemas operativos adecuados para la Institucién.

c.1. ADOPCION DE LA TECNOLOGIA POR PARTE DE LA EMPRESA

Antes de realizar cualquier inversiéon o adquisicion tecnolégica en el FHA, se
debe proporcionar una explicacion a los colaboradores con la finalidad de dar a
conocer la estrategia y qué beneficios obtendra, tanto la Institucién como los
promotores de proyectos con dicho cambio tecnolégico; esto, con el fin de
prepararlos para el cambio y para concentrar sus esfuerzos en la aplicacién de
los nuevos procesos operativos, evitando asi que surjan inconvenientes en los

mismos.

A través de la encuesta, se pudo establecer que los departamentos con mayor
necesidad de cambio de equipo tecnoloégico son: mercadeo (especialmente el
area de servicio al cliente), analisis de riesgo y contabilidad, por lo que, al
implementar el nuevo equipo, se debera iniciar con los departamentos que
tienen relacién directa con los clientes, y el mismo debera realizarse en horas
inhabiles para no interrumpir el desarrollo de actividades diarias del ejecutivo

de servicio al cliente y no incomodar o retrasar al usuario.

c.2 AUTOMATIZACION DE LOS SISTEMAS
El FHA y los departamentos objeto de estudio, poseen dos sistemas operativos;
no obstante, en la investigacién realizada, los colaboradores manifestaron que

dichos sistemas son tediosos, ya que generan ventanas innecesarias.

Asimismo, presentan problemas al ingresar [a misma informacidn dos veces, ya

que un programa no alimenta el otro, lo cual genera acumulacién de trabajo,
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duplicidad de tareas, pérdida de informacién, atraso en el desarrollo de

actividades y principalmente, una mala atencién al publico.

Con la reestructuracion tecnolégica para la automatizacién de los procesos, se
busca no solo proporcionar a los colaboradores el quipo tecnoldgico adecuado,
si no unificar la red y redisefar los sistemas operativos en los cuales se ingresa
la informacién de los clientes, para evitar duplicidad de actividades y establecer
que los sistemas operativos se alimenten ingresando la informacién en uno
solo, con lo cual se optimizara el servicio y se hara mas eficiente el desarrollo

de actividades para los colaboradores del! Instituto.

Para redisefiar y unificar la red, el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas cuenta con técnicos en informatica capacitados y especializados
en la elaboracién de los mismos, por lo que la Institucién no deberd pagar

honorarios adicionales para esta fase de la estrategia.

Esta estrategia busca que la administracion del FHA, mejore los procesos en el
servicio al cliente, adoptando sistemas tecnolégicos que ayuden al ejecutivo de
servicio al cliente a desempefnar con mayor eficiencia su trabajo, con el fin de
proporcionar un servicio 6ptimo que satisfaga las necesidades de los

promotores que visitan la Institucion.

c.3 PROPORCION DE CONTROL EN EL SERVICIO
Esta parte de la estrategia tecnoldgica, busca proporcionarles a los
trabajadores mas control en la prestacién del servicio, para que el mismo sea

eficiente y rapido.

Cuando se automaticen los sistemas internos con la aplicacién de la nueva
tecnologia y la aplicacion de los sistemas operativos, asi como con la

unificacién de la red, las autoridades del FHA deberan velar por que no se
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obstaculice el desempefio de los colaboradores, ya que con tantas opciones
que pueda ofrecer dicha tecnologia, puede servir de impedimento para el
servicio que el colaborador ofrecera; por lo que, previo a establecer dichos
cambios tecnologicos, los trabajadores que se puedan ver afectados por éstos,
deben ser capacitados para la utilizacién de los mismos, con lo cual, se
disminuird el riesgo de causar inconvenientes e insatisfaccion durante la

prestacion del servicio al usuario.

Asimismo, se debera controlar el momento de la transicion entre la tecnologia
vieja y la nueva, no abandonando completamente la primera, ya que asi, el
personal no se quedara sin alternativas en caso que las nuevas no sean

funcionales en el momento.

Por medio de la presente estrategia, se busca que la utilizacion de la
tecnologia, mejore la calidad del servicio al cliente en el Instituto de Fomento de
Hipotecas Aseguradas, por lo que se debe garantizar que los equipos, métodos
y programas operativos de menor tecnologia, funcionen y estén bien integrados
a las tecnologias modernas hasta que estas trabajen acorde a lo que se

planteé.

c.4 COMBINACION DE LA TECNOLOGIA Y CONTACTO PERSONAL
El resuitado de combinar la tecnologia con el servicio personal, es superior al
que se obtiene al poner mayor énfasis en uno de los dos. Es importante
recordar que la aplicacion de la tecnologia, proporciona mayor coherencia y

precisién a la que pueden lograr ios prestadores del servicio mas calificados.

La aplicacion de ésta parte de la estrategia, radica en que el ejecutivo de
servicio al cliente, maneje la tecnologia juntamente con la capacidad de
personalizar el servicio, adaptandolo a las necesidades de los clientes vy

prestandolo con prontitud, sin contratiempos y con un minimo de errores.
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La implementacion de la nueva tecnologia, requerira de la atencién y habilidad
de los colaboradores, pero no ha expensas de los clientes; para evitar que esto

suceda, es conveniente considerar los siguientes aspectos:

Capacitar al personal en la utilizacién del nuevo equipo y programas
operativos, para evitar atraso al cliente; la capacitacion se debera
proporcionar fuera de horas de trabajo, ya que la misma requerira la

utilizacioén del equipo.

Lo anterior se hara, con el fin de optimizar el servicio que se proporciona al

usuario y evitar inconvenientes al momento de utilizarlo.

Al realizar el cambio de equipo tecnoldgico, asi como el de los sistemas
operativos, se debe mencionar al cliente que los mismos estan siendo
sustituidos; en ocasiones, una espera o retraso no parecen tan prolongados

cuando se ha recibido una explicacion de los mismo.

Cuando surjan problemas con los sistemas operativos, los técnicos en
informatica deben estar en la mejor disposicion de priorizar y resolver los
problemas que el equipo produzca, para poder seguir brindando el servicio

al cliente rapidamente.

Proporcionar el mantenimiento constante y adecuado del equipo tanto
nuevo como viejo, en horario que no afecte el servicio al cliente, para evitar
que el mismo tenga desperfectos o bien, provoquen problemas durante la

prestacion del servicio.

El uso del equipo tecnolégico, requiere dividir la concentracion entre éste vy el

cliente; sin embargo, con el paso del tiempo y la experiencia adquirida por parte
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del prestador del servicio, el funcionamiento del equipo se vuelve secundario.
Cuando esto suceda, el trabajador se debera concentrar especificamente en la

adecuada atencion de los clientes.

El FHA, debe estar preparado para atender a sus clientes con la agilidad y
comprensién que la tecnologia le permita, brindando una atencién
personalizada y aplicando la mezcla equilibrada de tecnologia y servicio

personal.

c.5 COSTO DE INTRODUCCION DE LA TECNOLOGIA EN LA INSTITUCION
De acuerdo a las necesidades tecnolégicas que cada departamento posee, en
el cuadro 2 se detallan los costos de introduccion de la nueva tecnologia
(hardware), a los departamentos que necesitan dicho cambio con mayor
urgencia, siendo éstos mercadeo (especialmente el area de servicio al cliente),

analisis de riesgo y contabilidad.

En la tabla 5 se detallan todas las acciones encaminadas a implementar esta

estrategia, asi como los responsables de la misma.

d) CONTROL

Para manejar el control y seguimiento de esta estrategia, el Instituto de
Fomento de Hipotecas Aseguradas debera llevar un registro por medio de sus
sistemas operativos, de la hora y fecha en que cada area aprobd o rechazo el
expediente, lo cual permitira determinar si el equipo tecnolégico adquirido esta
funcionando adecuadamente, establecer si el mismo esta facilitando el ingreso
de informacién a los ejecutivos de servicio al cliente y finalmente establecer
(con la hora y fecha) si el tiempo de aprobacion del expediente del cliente es

mas eficiente y como consecuencia lograr la satisfaccidn de los clientes.
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Para evaluar los sistemas operativos, los ejecutivos de servicio al cliente
recibiran una boleta de forma bimensual, para que evalien los programas en
los cuales se llevan los registros de los expedientes, y de acuerdo a las
observaciones que éstos realicen, se mejoraran y desarrollaran los mismos con

el fin de hacerlos mas eficientes. (Véase anexo 5).

Asimismo, a través de la encuesta, los colaboradores podran manifestar si hay
desperfectos con el equipo tecnolégico o bien hacer los comentarios

respectivos con relacién al mismo

CUADRO 2
COSTO DE EQUIPO TECNOLOGICO (HARDWARE) PARA EL FHA.

DESCRIPCION DEL EQUIPO COSTO UNITARIO

Computadora
Intel Pentium Dual Core E2180 2.0 GHZ - 4GB RAM Q 4,199.00
Disco duro 320 GB

Monitor de 17" LCD

Tarjeta de video 32 MB

Quemador de DVD's y CD's

Mouse éptico

Teclado en espafiol

Lector multitarjetas

Bocinas

Licencia Windows Vista Home Basic Espafiol Q 800.00
Tarjeta de sonido 3D Full Duplex integrada
Tarjeta de red Ethernet 10/100 integrada

4 puertos USB, 2PS2, 1 Paralelo y 1 Serial DB-9

Total Q 4,999.00
No. De computadoras a comprar 23
Costo total de computadoras Q 114,977.00

Garantia: Cada equipo cuenta con garantia de 1 afio

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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CONTINUACION, CUADRO 2
COSTO DE EQUIPO TECNOLOGICO (HARDWARE) PARA EL FHA.

DESCRIPCION DEL EQUIPO COSTO UNITARIO

Impresora HP Laserjet P2035N Q 2,285.00
Velocidad: 30 paginas por minuto

Impresora multifuncional Epson TX210 Q 999.00
Velocidad: 32 paginas por minuto (negro)

Velocidad: 15 paginas por minuto (color)

Impresora

Copiadora

Escaner

Resolucién 5760 x 1440 dpi

Correccidn y restauracion automatica de fotos

Pantalla LCD 1.5"

Ranura para tarjeta de memoria

Impresora multifuncional Canon MX 320 Q 949.00
Velocidad: 8 paginas por minuto (negro)

Velocidad: § paginas por minuto (color)

Inyeccion de tinta

Impresora

Copiadora

Escaner

Fax

Pantalla LCD

Resolucion 4800 dpi

Total Q 4,233.00

Garantia: Cada equipo cuenta con garantia de 1 afio

Nota: EI costo total de hardware, dependera del tipo de impresora que se quiera adquirir. En
este caso, se presentan tres tipos de impresoras que lienan los requisitos de rapidez y
garantia en el uso, por lo que se puede instalar cualquiera de ellas en las areas donde existe
necesidad de cambio, principalmente el area de servicio al cliente.

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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3.5.3. ESTRATEGIA 3: RECUPERACION DEL CLIENTE A TRAVES DE LA
PERSONALIZACION DEL SERVICIO

a) DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Como es sabido, toda institucidn se debe a sus clientes y a la satisfaccién que
éstos obtengan del servicio adquirido; es por ello que, para el FHA, es
importante conocer las expectativas y deseos de sus clientes, con el fin de
determinar todos aquellos aspectos con los cuales se puede beneficiar la
Institucion para mantener su cartera, incrementarla o bien recuperar a los

clientes que por una u otra razén se han retirado de la Institucién.

Con la presente estrategia, se busca mejorar la comunicacién con los
promotores de proyectos a través de visitas periddicas, para identificar todos
aquellos factores que afectan la prestacion del servicio, y con base a ello,
inducir a los ejecutivos de servicio al cliente a prestar una atencion enfocada a
satisfacer las necesidades y expectativas de los promotores de proyectos que

trabajan conjuntamente con el FHA.

b) OBJETIVOS

Recuperar la cartera pérdida de clientes del FHA, estableciendo reuniones
periédicas, con el fin de mejorar y personalizar el servicio proporcionado por
los ejecutivos de servicio al cliente.

Conocer y mejorar el servicio al cliente, basandose en los comentarios y
expectativas que los promotores poseen, con el fin de innovar el servicio dia

a dia y mantener asi la satisfaccion de los clientes.

c) TACTICA A UTILIZAR

Para llevar a cabo la recuperacién del cliente a través de la personalizacion del
servicio, el FHA debera programar visitas periédicas con los promotores de

proyectos, con el fin de conocer sus expectativas con relacién al servicio y
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determinar todos aquellos elementos que han afectado la prestaciéon del mismo,

y que como consecuencia, hayan disminuido la cartera de clientes.

Para realizar las visitas periddicas y no afectar el desarrollo de las actividades
en las ventanillas de atencién al publico en el FHA, se propone que sea el
coordinador de servicio al cliente, la persona encargada de visitar a los

promotores una vez al afio (esto debido al nUmero de entrevistas a realizar).

Las visitas se efectuaran de acorde a la cartera de clientes que cada ejecutivo
posee y en un lapso no mayor a cinco meses (del mes de enero a mayo

aproximadamente).

Durante las visitas, el coordinador de servicio al cliente debera atender a los
promotores de manera atenta y cordial, prestando atencién a sus ideas y
opiniones, con lo cual, se busca que éste exprese sus comentarios con relacion
al servicio. Con base en lo anterior, el coordinador llevara una boleta de
recolecciéon de datos, la cual debera determinar aspectos relevantes que estén

ocasionando descontento con el servicio proporcionado. (Véase anexo 6)

Con el fin de llevar a cabo estas reuniones, se propone visitar a los clientes en
sus oficinas o bien, para hacerlas mas personalizadas y eficientes, se puede
citar a los promotores en restaurantes (desayunos, almuerzos, refacciones); lo
anterior, se realizara con el fin de brindarles la atencién adecuada vy crear asi
un ambiente agradable, donde éste pueda exponer sus expectativas vy
comentarios con relacion al servicio que ha recibido por parte del ejecutivo
durante determinado tiempo, y establecer asi, aquellos factores que no estan
siendo de su satisfaccion y que traen como consecuencia, que el cliente desista

del servicio que le proporciona el FHA.
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Para efectuar el pago de las atenciones antes mencionadas, se propone
otorgar al coordinador de servicio al cliente, una tarjeta de crédito empresarial
con un limite de crédito establecido por la Administracion del Instituto, para
poder cancelar las invitaciones con los promotores (tendrd como maximo
Q.300.00 disponibles para realizar cada visita). Asi también, debera llevar un
control y registro de cada gasto que se realice con la misma y justificar la
factura, indicando con qué entidad se llevé a cabo la reunidn; esto, con el fin de
llevar un control de los gastos incurridos durante dichas visitas, asi como de las

entidades promotoras a quienes ya se les realizbé la misma. (Véase anexo 7)

Durante las visitas, el coordinador de servicio al cliente podra aprovechar la
oportunidad para evaluar a los ejecutivos de servicio al cliente, ya que por
medio de los comentarios que realice el promotor, éste podra determinar en
qué aspectos esta fallando cada uno de los prestadores del servicio a la cartera

de clientes que tiene a cargo.

En atencién a lo anterior, el coordinador de servicio al cliente debera presentar
informes al Jefe de Mercadeo para dar a conocer los resultados obtenidos
durante las entrevistas con los promotores, y establecer asi, reuniones con los
ejecutivos para informarles sobre los aspectos que deben mejorar al momento
de proporcionar el servicio a los clientes y asi alcanzar asi las expectativas que

tienen sobre éste.

En la tabla 6, se detalla cada actividad que debe implementarse para que esta

estrategia funcione eficazmente, asi como a cada responsable de las mismas.
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3.5.4. ESTRATEGIA 4: MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
EL FHA, A TRAVES DE LA CAPACITACION A LOS COLABORADORES Y
ELABORACION DE UNA GUIA ORIENTADA A LA CALIDAD EN EL SERVICIO
AL CLIENTE.

a) DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

a.1 CAPACITACION A LOS COLABORADORES

a.1.1 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

La capacitacidén, es un proceso educacional de caracter estratégico, aplicado
de manera organizada y general, mediante el cual, el personal adquiere o
desarrolla conocimientos y habilidades especificas relativas al area de trabajo
donde se desempefia, con el fin de modificar sus actitudes frente a aspectos de

la institucion, el puesto o el ambiente faboral.

Como componente del proceso de desarrollo organizacional y mejoramiento
del servicio en el FHA, la capacitacidon implicara actualizar constantemente las
competencias que poseen los ejecutivos de servicio al cliente, para lograr la
adecuada integracion del mismo al puesto de trabajo, asi como incrementar y
mantener su eficiencia, progreso personal y laboral, utilizando las técnicas y

herramientas adquiridas en beneficio de la Institucion.

En tal sentido, la capacitacion constituira un factor importante para que el
ejecutivo de servicio al cliente, brinde el mejor aporte en el puesto asignado a
través del mejoramiento de sus habilidades y aptitudes, buscando eficiencia y
la mayor productividad en el desarrollo de sus actividades; asimismo, la
elaboracion e implementacién de una guia de servicio al cliente, contribuira a
elevar el rendimiento de éste en la Institucion, mejorando asi la calidad en el
servicio a los promotores y buscando alcanzar y cumplir con las expectativas

de los mismos.
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Para la presente estrategia, se presenta como primera alternativa a
desarrollar el Plan de Capacitacién de Servicio y Atencién al Cliente, el cual
incluye a todos colaboradores y funcionarios del Instituto, agrupados de

acuerdo a las areas de actividad.

a.1.2 OBJETIVOS

Determinar los conocimientos, habilidades y aptitudes que permitiran a ios
colaboradores, brindar una mejor atencion en el servicio al cliente y mejorar
la calidad del mismo.

Mejorar las aptitudes de los colaboradores en el servicio al cliente,
capacitandolos y proporcionandoles los lineamientos a seguir, para crear un
clima de trabajo satisfactorio y hacerlo mas sensible ante las necesidades
de los clientes internos y externos, contribuyendo asi, al cumplimiento de las

expectativas de los mismos.

a.1.3 TACTICA A UTILIZAR

Para establecer cuales son las necesidades de capacitacién para el personal
de servicio al cliente del FHA, se procedi6 a elaborar un Diagnoéstico de
Necesidades de Capacitacion a los ejecutivos, con el fin determinar en qué
areas se les debe reforzar y ampliar sus conocimientos para mejorar la calidad
en el servicio, desarrollando sus habilidades y técnicas a través de la

capacitacion correspondiente.

En atencibn a lo anterior, a continuacion se presenta el Diagnéstico de
Necesidades de Capacitacién basado en el perfil del puesto del ejecutivo de
servicio al cliente (véase anexo 8), ya que por medio de éste, se puede
determinar cuales son las aptitudes, conocimientos y competencias necesarias
para que el ejecutivo, contribuya a la consecucion de los objetivos estratégicos

de la Institucion.
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a.2 DIAGNOSTICO DE NECESIDADES DE CAPACITACION PARA EL
EJECUTIVO DE SERVICIO AL CLIENTE DEL FHA

a.2.1 SITUACION ACTUAL EN EL FHA
Desde el inicio de esta era, las organizaciones buscan mejorar su
competitividad, implantando programas y técnicas para el mejoramiento de la

calidad de sus productos y servicios.

Actualmente, el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas no cuenta con
un plan de capacitacibn para sus colaboradores, especialmente para los
ejecutivos de servicio al cliente, quienes diariamente tratan con promotores de
proyectos que visitan las instalaciones. En virtud de ello, las autoridades del
FHA deben velar por el constante desarrollo y actualizacion en el tema de
servicio al cliente para sus colaboradores, ya que este es el pilar fundamental

de toda institucion.

El FHA se preocupa constantemente por proporcionar un buen servicio; sin
embargo, en la actualidad y en el futuro, esta y todas las organizaciones,
tendran que lograr no solo la satisfaccion del cliente mediante servicios de
calidad, sino también de los otros grupos que de una u otra forma tengan algun

interés y esperen algun beneficio (colaboradores de la Institucion).

Lo anterior requiere que la implantacion de programas de mejoramiento
continuo, se realice con un enfoque sistémico que asegure la congruencia
estructural y cultura entre el sistema organizacional y los principios de calidad

en el servicio.

A través de la investigacién de campo, se pudo establecer que sélo dos de los
cuatro ejecutivos han recibido capacitacion relacionada con el servicio al

cliente; asimismo, manifestaron no haber recibido mas entrenamientos durante
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el transcurso del afio, por lo que se hace determinante aplicar esta estrategia y
promover que la calidad en el servicio que proporcione cada ejecutivo, sea la
carta de presentacién y el motivo de retencién de los promotores del FHA, asi

como del publico en general.

De acuerdo a la investigacion de campo y a la opiniéon de los promotores que
visitan el FHA, a continuacion se describen los problemas mas comunes en la

prestacién del servicio a los promotores de proyectos:

a) Mala atencion y falta de amabilidad durante la prestacion del servicio en las
ventanillas, ya que los ejecutivos hacen esperar a los usuarios. Asimismo,
no devuelven llamadas y no proporcionan la informacion requerida con una
actitud positiva y proyectando interés en los clientes.

b) Comunicacién deficiente, al no informar de manera rapida al cliente en qué
estatus se encuentra su solicitud; ademas no se notifica con puntualidad los
rechazos y no se proporciona una solucién rapida y eficiente a los

requerimientos del usuario.

De acuerdo al analisis anterior, se procedié a realizar el proceso de deteccién de
necesidades que los ejecutivos de servicio al cliente requieren para llevar a cabo

su trabajo; para ello, se presenta la siguiente Cédula Diagnéstica:

a.2.2 CEDULA DIAGNOSTICA

Esta herramienta fue utilizada como apoyo para detectar las necesidades de
capacitacidn que requieren los ejecutivos de servicio al cliente, quienes son los
actores principales ante el promotor; la misma, dio los siguientes resultados.

(Véase cuadro 3).
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CUADRO 3
CEDULA DIAGNOSTICA DEL EJECUTIVO DE SERVICIO
AL CLIENTE DEL FHA

Alcance - Nivel de analisis

El nivel de analisis se determin6 en el area de servicio al cliente

El equipo es integrado por los siguientes participantes: coordinador de servicio al ciente y
gjecutivos de la misma area.

l. Seleccion de necesidades relevantes
A todos los integrantes del grupo se les determind una serie de necesidades en la atencion y
servicio al ciente, siendo estas las siguientes:
a. Mejoramiento en la atencion y calidad en el servicio

* Los ejecutivos de servicio al cliente no conocen a sus clientes

* No cuentan con un sistema de entrega del servicio

* No poseen herramientas de medicion de la calidad del servicio

* Ausencia de actitud positiva ante la prestacion del servicio

* Falta de entrenamiento constante

* Falta de interés y responsabilidad durante el desarrollo de sus actividades.

b. Mejorar la comunicacion
* Carencia de una buena comunicacion entre promotores de proyectos y ejecutivos de servicio al cliente
* Falta de atencion durante el servicio por medié telefonico
* Necesidad de mejoramiento constante entre comunicacién interna y externa

II. Analisis de necesidades relevantes

De acuerdo al diagnostico realizado mediante una investigacion de campo en la Institucion, se
determiné cudles son las necesidades identificadas que posee el personal involucrado en el
area de servicio al cliente, las cuales estan afectando la calidad en el servicio que el FHA
proporciona, y en cudles debe prestar mayor atencidn para mantener la satisfaccién de sus
clientes y como consecuencia, la retencién de los mismos.

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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a.2.3 NECESIDAD DE MEJORAMIENTO DEL DESEMPENO
A continuacién, se presentan cuales son las necesidades mas relevantes para
mejorar el desempefo de los ejecutivos de servicio al cliente en el FHA. (Véase

cuadro 4)

CUADRO 4

NECESIDAD DE MEJORAMIENTO DEL DESEMPENO

a. MEJORAMIENTO DE LA ATENCION Y CALIDAD EN EL SERVICIO
. ' problema radica en la necesidad que tienen los ejecutivos de actualizar y tener
Descripcion i Jconocimientos enfocados al servicio y satisfaccion del cliente.

Desde que la persona es contratada para prestar el servicio en Ia institucion, se le debe
dar lineamientos adecuados para que éste lo proporcione de manera satisfactoria y,
Cuando eficiente al usuario del mismo.

Dénde ‘ 115 actividad se realiza en el area de servicio al cliente
Riesgo asociado al no
mejoramiento Disminucién de la cartera y clientes insatisfechos

Causas

[INo se proporciona capacitacion constante en materia de servicio al cliente a los
Conocimiento ejecutivos del servicio

: 1L a persona no tiene ia capacidad de comunicarse, resolver y tomar decisiones ante las
Habilidades consultas de sus clientes

El ejecutivo de servicio al cliente no muestra interés en atender al usuario del servicio de
Actitudes | | manera cordial, atenta y eficiente.
b. MEJORAMIENTO DE LA COMUNICACION

i il a falta de comunicacion con los promotores de proyectos, ha provocado que e
Descripcion desemperio y realizacion de! servicio sea deficiente.

Durante el proceso de la prestacion det servicio, provocando que el cliente no perciba el
Cuando ‘ servicio que espera.

Dénde Esta actividad se realiza en el area de servicio al cliente
Riesgo asociado al no
mejoramiento Atraso en la aprobacion de expedientes y prestacion de un servicio deficiente.

1. Analisis de necesidades relevantes

Causas

No poseen entramiento que les permita interactuar eficientemente con el cliente interno
Conocimiento y externo

El ejecutivo de servicio a cliente no tiene la habilidad para escuchar, ayudar y resolver
Habilidades con atencion y calidad, las solicitudes o requerimientos del promotor.

El ejecutivo de servicio al cliente no muestra intereés en las necesidades y requermientos
Actitudes del promotor de proyectos.

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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a.2.4 ASIGNACION DE IMPORTANCIA RELATIVA

Considerando los criterios de frecuencia y prioridad establecidos en la parte
anterior y en conjunto con el coordinador de servicio al cliente, a continuacion se
listaron las necesidades identificadas en orden, siendo la primera la de mayor
importancia:

CUADRO 5§
ORDEN NECESIDAD IDENTIFICADA

ORDEN NECESIDAD IDENTIFICADA

1 Mejoramiento de la atencion y calidad en el servicio

2 Mejoramiento de la comunicacion

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

a.2.5 CARACTERIZACION DE ACTUACIONES EXITOSAS IMPLICADAS
En cada uno de los integrantes del equipo, se determin6é cuales son las
actuaciones exitosas implicadas, para contrarrestar las necesidades

encontradas. (Véase cuadro 6)

Derivado del analisis realizado a través de las encuestas y del DNC, se pudo
establecer que los colaboradores del FHA poseen la necesidad de capacitarse
en los temas de servicio al cliente y comunicacién, con el fin de mejorar la calidad

y atencién a los usuarios tanto internos como externos de la Institucién.
En atencién a lo anterior, a continuaciéon se presenta el plan de capacitacion,

enfocado a los temas que son necesarios reforzar en los trabajadores del

Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas.
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CUADRO 6
ACTUACIONES EXITOSAS IMPLICADAS PARA MEJORAR
LA CALIDAD EN EL SERVICIO EN EL FHA

Capacitacion constante en materia de servicio al cliente
Seminario de Servicio de calidad modelo Disney

Conocer a su cliente

Determinar un sistema de entrega del servicio

Implementar una actitud positiva a los ejecutivos

Capacitacion y entrenamiento constante

Fomentar el interés y responsabilidad en el desarrollo de su trabajo

Establecer mejor comunicacién con los promotores
Mejorar la comunicacion

Saber escuchar al cliente y mejorar la comunicacién

Atender las llamadas de manera cordial y atenta
Mejoramiento constante de la comunicacidn interna y externa

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

a.2.6 PLAN DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL DEL INSTITUTO DE
FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS

“SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE”

ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

El Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas, es una institucion semi-

autébnoma, cuyo objetivo fundamental es facilitar la adquisiciéon de vivienda a los

guatemaltecos.

JUSTIFICACION

El recurso mas importante en toda empresa, esta conformado por los

colaboradores y las actividades que éstos desempefian, por lo que es de vital

importancia capacitarlos y proporcionarles todas las herramientas necesarias
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para generar un servicio adecuado a los usuarios del mismo, ya que esto influye

directamente en la satisfaccion del cliente.

Adicionalmente, es importante mencionar que las capacitaciones en materia de
servicio al cliente y de comunicacién deben ser constantes, ya que esto

ayudara a mantener y mejorar la calidad del servicio en el FHA.

Un personal motivado y trabajando en equipo, son los pilares fundamentales en
los que las organizaciones exitosas sustentan sus logros. Estos aspectos,
ademas de constituir dos fuerzas internas de gran importancia para que una
organizacion alcance elevados niveles de competitividad, son parte esencial de

los fundamentos en que se basan los nuevos enfoques administrativos.

En tal sentido, se plantea el presente Plan de Capacitacion para el personal del

FHA, con el fin de mejorar la calidad del servicio al cliente.

OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION

OBJETIVO GENERAL.:

Mejorar el desempefio laboral de los trabajadores del FHA, a través de la
creacion o el desarrollo de competencias laborales en estos, para generar
mejoras en su desempefio y poder asi superar las expectativas del usuario del

servicio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Proveer conocimientos, habilidades, actitudes y eficiencia laboral a los
colaboradores con el fin de proporcionar un servicio de calidad y lograr la

satisfaccién del cliente.
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Contribuir a elevar el nivel de eficiencia individual y rendimiento colectivo,
el cual se vea reflejado en la satisfaccion de las necesidades de los

clientes internos y externos del FHA.

- DESCRIPCION DE PLANES DE CAPACITACION

Las acciones para el desarrollo del plan de capacitacion en materia de servicio
y atencién al cliente, estan respaldadas por los seminarios recomendados en el
presente plan, los cuales permitiran a los asistentes, adquirir y actualizar
conocimientos relacionados con el servicio al cliente y mejorar la calidad,
proyectandose a la satisfaccidon del mismo. A continuacién se presentan los
diferentes cursos y seminarios que deberan ser proporcionados a los

colaboradores del FHA:

SEMINARIO SERVICIO DE CALIDAD “MODELO DISNEY”

Este seminario estara enfocado a lograr que los clientes estén satisfechos y a
que estos conciban al FHA, como una organizacion donde reciben cortesia,
eficiencia y seguridad. Ademas, que el personal tenga un sentimiento de

orgullo y prosperidad por la Institucién.

El presente seminario se desarrollara, derivado de que profesionales de todo el
mundo, quienes estan en blsqueda de la excelencia, han estudiado las
caracteristicas del exitoso servicio de Disney. Aprender de éste curso, ha
inspirado a lideres a cambiar, no solo sus formas de hacer negocios, sino

también a examinar sus asuntos de negocios bajo una luz totalmente nueva.
Este proyecto de servicio de calidad (Modelo Disney), ensefara como lograr

esa magia en la Institucion. Mostrara cémo se ha de desarrollar, transmitir y

practicar la cultura de servicio en beneficio de los clientes. (Véase cuadro 7)
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CUADRO 7
CONTENIDO SEMINARIO DE SERVICIO DE CALIDAD “MODELO DISNEY”

SEMINARIO DE SERVICIO DE CALIDAD

“MODELO DISNEY"

Historia de Walt Disney World como empresa

Concepto de disponibilidad:
Siempre dispuesto
Disponible para...

Actitud de servir

Fundamentos de la cultura Disney:
Definicién de la Férmula del Exito.

Como superar las expectativas de los clientes.
Definicién de Servicio de Calidad.

La importancia de conocer a sus clientes:
Huespedologia

Venciendo estereotipos.

Conociendo a nuestros clientes
Comprender a nuestros clientes.

Ciclo de Servicio de Calidad:

Una visién clara

Fijéndonos estdndares de servicio

La medicién del servicio

Sistema de mejoramiento contindo orientado al servicio.

Sistemas de entrega del servicio:
Las personas.

Los escenarios.

Los procesos.

Integrando todos los sistemas.

Componentes importantes del servicio:
Caracteristicas de un Servicio de Calidad Mundial.
Cambiando actitudes personales.

Reglas para un buen servicio.

Medicidn de servicio de calidad:
Encuestas de resultados.
Estratégias para recuperar clientes perdidos.

Fuente: Investigaciéon de campo. Junio 2009
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DETALLES DEL EVENTO

CUADRO 8
DETALLES DEL EVENTO PARA LA REALIZACION DEL SEMINARIO
SERVICIO DE CALIDAD “MODELO DISNEY

SEMINARIO DE SERVICIO DE CALIDAD "MODELO DISNEY"

Fecha: 16, 18, 23 y 25 de marzo de 2010

Lugar de implementaciéon: |instalaciones del FHA

Horario: El de mayor conveniencia para la Institucion

Horarios convenientes: 4 sesiones de dos horas cada dia, dos veces por semana

Duracién: 8 horas

Diploma: Avalado por Disney Institute y Panamerican Consulting
Group

Fuente: Investigaciéon de campo. Junio 2009

CONDICIONES
El FHA proporcionara una cafonera, sonido, micréfono y pantalla para

proyectar.

Los gastos por concepto de alquiler de salones y de equipo, asi como
almuerzo vy refrigerios que se ofrezcan a los participantes, son
responsabilidad del FHA.

El seminario debera de estar cancelado en su totalidad antes del dia del

evento.

INVERSION
La inversién incluye:
Disefio del seminario.
Organizacién y coordinacion de las actividades del seminario.
8 horas de capacitacién

Material: manual, identificadores y diploma del participante.
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CUADRO 9
CANTIDAD DE PARTICIPANTES PARA EL SEMINARIO DE SERVICIO DE
CALIDAD “MODELO DISNEY”

Cantidad de participantes Inversion
Hasta 24 participantes Q. 20,000.00
De 25 a 40 participantes Q. 25,000.00
De 41 a 75 participantes Q. 32,500.00
De 76 a 100 participantes Q. 40,000.00
Costo del material por participante Q 35.00

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
Observaciones:
Los precios arriba descritos ya incluyen IVA.

PROGRAMA DE SERVICIO DE CALIDAD Y
COMUNICACION CON EL CLIENTE

Este programa esta enfocado a lograr que el personal del FHA, se identifique
con la mision, visidn y los valores institucionales y que, partiendo de este

punto, se identifiquen con el servicio.
También, da a conocer al personal de la Institucion el concepto de Marketing

Relacional, el cual busca integrar el servicio, la calidad y el marketing al

elemento mas importante de cualquier institucién, sus clientes.

117



A través de este concepto, se desea lograr el nivel deseado en la entrega de
valor a los clientes; se necesita, sobre todo, una estrategia relacional que

tenga en cuenta los enfoques propios del marketing estratégico.

También, ejemplifica técnicas de servicio de calidad, basadas en actitudes
adecuadas de servicio, las cuales se basan en entender las necesidades de

los clientes a través del concepto de “empatia”.

Asimismo, busca la implementacién de un sistema de manejo de quejas y
buzoén de sugerencias tanto interno como externo, asi como la implementacién

de técnicas de mejoramiento continuo. (Véase cuadro 11)

DETALLES DEL EVENTO

CUADRO 10
DETALLE DEL EVENTO PARA LA REALIZACION DEL PROGRAMA DE
SERVICIO DE CALIDAD Y COMUNICACION CON EL CLIENTE

PROGRAMA DE SERVICIO DE CALIDAD Y COMUNICACION CON EL CLIENTE

Fecha: 06, 13, 20 y 27 de septiembre de 2010
04, 11, 18 y 25 de octubre de 2010
Lugar de implementacion:  |instalaciones del FHA

Horario: El de mayor conveniencia para la Institucién
Horarios convenientes: 8 sesiones de dos horas cada dia, una vez por semana
Duracion: 16 horas

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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CUADRO 11
CONTENIDO DEL PROGRAMA DE SERVICIO DE CALIDAD
Y COMUNICACION CON EL CLIENTE

PROGRAMA DE SERVICIO DE CALIDAD

Y COMUNICACION CON EL CLIENTE
SERVICIO DE CALIDAD

Identidad de Ia Institucion

Mision y vision de servicio

Identificacién de servicio

Actitud

Técnicas de servicio de calidad
Comunicactén efectiva
Andlisis del Servicio
Identificacién del cliente
Entender las necesidades del cliente (empatia)
Escuchar a su cliente
Mejoramiento continuo
Valor agregado
Coaching
Implementacion de estindares de servicio
Manejo de quejas
Conciencia y responsabilidad de servicio

Impacto financiero vrs. servicto

COMUNICACION CON EL CLIENTE
Servicio al cliente por teléfono

Recuperacion del servicio

Como responden los clientes.
Comunicacion cliente interno-cliente interno.

Diseriando estrategias de comunicacion del Servicio

La importancia de medir nuestro servicio.

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009
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CONDICIONES

El FHA proporcionara una cafnonera, sonido y pantalla para proyectar.

Los gastos por concepto de alquiler de salones y de equipo, asi como

refrigerios que se ofrezca a los participantes, son responsabilidad del FHA.

INVERSION
La inversion incluye:
- Organizacién y coordinacion de las actividades que conlleva el programa.
- 16 horas de Capacitacion.

- Material: manual, identificadores y diploma del participante.

CUADRO 12
CANTIDAD DE PARTICIPANTES PARA EL PROGRAMA DE SERVICIO DE
CALIDAD Y COMUNICACION CON EL CLIENTE

Cantidad de participantes Inversion

Hasta 40 participantes Q. 28,000.00
De 41 a 75 participantes Q. 32,000.00
De 76 a 100 participantes Q. 36,000.00
Costo del material por participante Q 35.00

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

Observaciones:

El precio arriba indicado ya incluye IVA. Asimismo se hace la salvedad que,
aunque las dos capacitaciones presentadas en el plan anterior estan
destinados al mejoramiento del servicio al cliente, éste Ultimo contiene la
capacitacion referente a la mejora en la comunicacion, por lo que no se

presupuestaron cursos especificos para éste tema.
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RECURSOS

HUMANO

Lo conforman los participantes, facilitadores y expositores especializados en la

materia.

MATERIALES

Infraestructura: Las actividades de capacitacion, se desarrollaran en

ambientes adecuados proporcionados por la gerencia del Instituto, ya que éste
cuenta con un area destinada para la realizacion de capacitaciones para el

personal.

Mobiliario, equipo y otros: Conformado por sillas, mesa de trabajo, equipo de

computo, rotafolio, equipo multimedia, TV, reproductor de DVD y ventilacién

adecuada.

Documentos técnico — educativo: Material de estudio y folletos, los cuales

seran proporcionados por la empresa que se contrate para dicha

capacitacién.

FINANCIAMIENTO

El monto de inversibn de este plan de capacitacion, sera financiada por el

Instituto segun lo presupuestado.

COSTO DE APLICACION

En atencién a las necesidades de capacitacion que existen en el FHA, a
continuacién se presentan los costos en que incurrira la Institucién, al
implementar los seminarios propuestos en el plan de capacitacion anteriormente

presentado. (Véase cuadro 13)
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CUADRO 13
COSTO DE LOS CURSOS DE CAPACITACION PARA
EL PERSONAL DEL FHA

DESCRIPCION DEL SEMINARIO COSTO

Seminario de servicio de calidad "Modelo Disney" Q 32,500.00
De 41 a 75 participantes

Material del curso (Q.35.00 C/U) Q 2,625.00
Coffe break para el personal Q 4,000.00
Subtotal Q 39,125.00
Programa de servicio de calidad al cliente Q 32,000.00
De 41 a 75 participantes

Material del curso (Q.35.00 C/U) Q 2,625.00
Coffe break para el personal Q 4,000.00
Subtotal Q 38,625.00
TOTAL Q 77,750.00

Fuente: investigaciéon de campo. Junio 2009

a.3 ELABORACION DE UNA GUIA ORIENTADA A LA CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE.

a.3.1 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Otra de las herramientas a utilizar para la presente estrategia, y que surge
como la segunda alternativa a desarrollar, es la implementacién de una guia
orientada al servicio, la cual permitira a los colaboradores del FHA, guiarlos y
hacer uso de las técnicas e instrumentos que le ayuden a mejorar la calidad en

el servicio que proporciona la Institucién.
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a.3.2 OBJETIVOS

Crear en el FHA, una guia orientada a optimizar el servicio a través del
mejoramiento de la calidad.

Implementar la mejora continua en la atencién que se brinda a los clientes,
por medio de la aplicacion de la guia orientada a la calidad en el servicio.
Establecer esta herramienta a todo trabajador que preste el servicio en el
FHA, de forma directa e indirecta, dandole el respectivo seguimiento y
aplicacion a la misma, con el fin de satisfacer las necesidades y alcanzar las

expectativas de servicio que el usuario espera de la Institucion.

a.3.3 TACTICA A UTILIZAR

En el anexo 9 se detalla una guia orientada a la calidad en el servicio al cliente,
la cual debera ser reproducida por el Departamento de Recursos Humanos,
entregada y aplicada por todos los colaboradores del Instituto, especialmente a
los ejecutivos de servicio al cliente, para que la misma sea utilizada a la
brevedad posible y evaluar el mejoramiento de calidad en el servicio a través

de evaluaciones periédicas y encuestas a los promotores.

RESPONSABLES DE LA IMPLEMENTACION
Con el propésito de que la guia orientada a la calidad en el servicio llegue a
todos los colaboradores que, directa 6 indirectamente prestan el servicio en el
FHA, serd responsabilidad del Departamento de Recursos Humanos la

implementacién de la misma.

Asimismo, éste sera el 6rgano encargado de capacitar a todos los trabajadores

en el uso, adecuacion y aplicacién de la misma.
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TIEMPO DE DURACION
De acuerdo a los intereses que el FHA posee, y con el fin de aplicar esta
estrategia para mejorar la atenciéon que los ejecutivos de servicio al cliente
proporcionan, ésta guia se debe implementar inmediatamente después de
haber designado a los responsables de la misma en la Institucion.
Posteriormente, el Departamento de Recursos Humanos debera implementar
esta guia en las capacitaciones que se proporcionen a colaboradores de nuevo
ingreso al FHA y cuyo propésito sea, directa o indirectamente, el brindar una

mejor atencién a los usuarios del servicio.

COSTO DE APLICACION
A continuacién, se detalla el costo que el FHA debera desembolsar para
implementar la guia de calidad en el servicio, a todos los colaboradores de los

diferentes departamentos de la Institucidn. (Véase cuadro 14).

CUADRO 14
COSTO DE IMPRESION DE GUIAS DE SERVICIO AL CLIENTE

DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Levantado e impresién de 250 ejemplares Q 13.00 Q 3,250.00
guia (blanco y negro)

Fuente: Investigacion de campo. Junio 2009

En la tabla 7 se detallan todas las acciones encaminadas a implementar esta

estrategia, asi como los responsables de la misma.
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b) CONTROL DE LA CAPACITACION

No obstante, para mantener control y la continuidad al desarrollo de los
colaboradores, el FHA deber elaborar un reporte de seguimiento de
capacitacién, para continuar desarrollando técnicas, habilidades vy
conocimientos a los trabajadores de la Institucién, principalmente a los
ejecutivos de servicio al cliente, para que estén actualizados en materia de
servicio al cliente y lo apliquen durante la prestacion del servicio a los

promotores de proyectos. (Véase anexo 10)

3.55 ESTRATEGIA 5: IMPLEMENTACION DE UNA CAMPANA
PUBLICITARIA COMO ALIANZA ESTRATEGICA ENTRE EL FHA Y LAS
ENTIDADES PROMOTORAS DE PROYECTOS.

a) DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Como se pudo determinar en la investigacion de campo realizada, el FHA
trabaja y respalda diferentes proyectos de 57 entidades promotoras, de los
cuales la minoria utiliza el logotipo y slogan de la Institucién en su publicidad,;
no obstante, a través de las encuestas, la mayoria de promotores manifestaron
estar de acuerdo en colocar los mismos (logotipo y slogan), a cambio de un

aporte econémico para la publicidad de cada entidad.

Como se indicé anteriormente, es el Departamento de Mercadeo el
responsable de promover las operaciones del FHA; entre sus actividades se
pueden mencionar: establecer relaciones puUblicas, elaboracién de boletines
informativos y memoria de labores, programas de capacitacién a promotores y
bancos, asi como atender dudas y consuitas de los clientes. Sin embargo, se
comprobé a través de la investigacion de campo, que el FHA no cuenta con
una estrategia publicitaria que de a conocer a los compradores de vivienda, los
beneficios y ventajas que ésta proporciona; es por ello que, a través de la una

campafa publicitaria, se espera llamar la atencién de los compradores
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potenciales de vivienda, asi como a otros desarrolladores, constructores y
vendedores de inmuebles, a efecto de motivarlos a utilizar los diferentes

servicios que proporciona la Institucién.

Con el objeto de promover los servicios que brinda el FHA, se deben precisar
las acciones que se utilizaran para la realizacion de la campana publicitaria. No
obstante, antes de emprender dichas acciones, se hace necesario mencionar
que la Institucién, ya cuenta con un logotipo y slogan establecido los cuales,
actualmente, son los que aparecen en la publicidad que genera la Institucién.
(Véase figura 7)

FIGURA 7
LOGOTIPO Y SLOGAN ACTUAL DEL INSTITUTO DE FOMENTO

DE HIPOTECAS ASEGURADAS

INSTITUTO DE FOMENTO DE HIPOTECAS ASEGURADAS

Facilitamos tu vivienda

Fuente: Investigacién de campo. Junio 2009

Como se puede observar, el slogan que utiliza el FHA, no se enfoca al
compromiso que tiene actualmente con sus clientes, principalmente con los
promotores de vivienda (siendo éstos los principales); es por ello, que se
recomienda utilizar un slogan que proyecte la filosofia de respaldo y seguridad

que brinda la Institucién a los promotores, asi como a los compradores d