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INTRODUCCION

El marketing relacional también puede interpretarse como el proceso social y
directivo de establecer y sobre todo cultivar las relaciones que puedan darse con los
clientes, de tal manera que se creen vinculos con beneficios para cada una de las partes
fundamentales para que esta relacion se mantenga y siga creciendo a lo largo de los
afios. En un sentido mas amplio aun se describe al marketing relacional como las
varias acciones e iniciativas que se desarrollan por parte de una empresa hacia los
diferentes publicos existentes (consumidores, clientes, distribuidores, empleados,
accionistas, socios, etc.), o hacia el mercado meta o segmento ya definido por parte de
la empresa; siempre con la finalidad de conseguir satisfaccion con el tiempo, por
medio de la oferta de servicios y productos que se acomoden a las necesidades y
expectativas del mercado; no es posible dejar de lado la creacién de canales de relacion
estables que intercambien y comuniquen lo ofrecido por parte de la empresa.

Mediante el presente trabajo se investiga el estado actual de la calidad de los
servicios que son brindados por el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos
(ISCP)

Surge la necesidad de una investigacion con la finalidad de evaluar los servicios
que se prestan tanto a los contadores, auditores, economistas entre otros, en el proceso
del trabajo se investigara si el Iscp tiene una buena relacién con sus clientes, si la
manera en la que llegan hacia ellos es la correcta es decir si cuentan con un buen
Marketing Relacional.

Asi también se realizo investigacion de campo utilizando como instrumento la
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encuesta, tomando en cuenta a los agremiados y no agremiados que se realizo en la
zona metropolitana de San Salvador, con los resultados se lograron obtener
conclusiones que si el Iscp tiene un buen Marketing Relacional y si cumple con la
calidad en sus servicios, asi se podran hacer recomendaciones adecuadas a las
exigencias de los clientes y ademds proponer lineamientos basicos que sirvan para
mejorar la calidad del servicio, atencion al cliente y buenas estrategias de marketing

relacional, segun las deficiencias que se encuentren en la investigacion.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector de finanzas, contabilidad y auditoria es un sector de gran importancia
para las empresas del pais. Los contadores y auditores son los asesores financieros de
las compaiiias. Parte de sus tareas es analizar y llevar control de todas las entradas y
salidas que la organizacion tiene. De igual manera, deben asesorar y buscar estrategias
para que se pueda aumentar la productividad y rentabilidad de la institucion.

El propésito de la investigacion es conocer en qué manera afecta que el ISCP no
cuente con las estrategias adecuadas de un marketing de relaciones para crear fidelidad,
satisfaccion y compromiso por parte de los asociados, usando al mismo tiempo otras
herramientas de marketing para atraer nuevos clientes que quieran hacer uso de los
servicios ofrecidos, ya que no se cuenta con un mercadeo adecuado que en general pueda

marcar una diferencia entre el Iscp y la competencia.

1.1. Antecedentes

INSTITUTO DE CONTADORES PUBLICOS: Se constituye el dia 31 de
octubre de 1997 de la fusion del Colegio de Contadores Publicos Académicos de El
Salvador, la Asociacion de Contadores Publicos de El Salvador y el Colegio Salvadorefio
de Contadores Publicos.

Con la inquietud de formar un ente colegiado de mayor representacion, nace el
ISCP como una entidad sin fines de lucro, apolitica y de caracter laico.

Desde el afio de constitucién al afio 2012 el instituto estuvo ubicado en la



Avenida Olimpica, pero el dia 3 de Marzo de 2012 se adquirié el inmueble ubicado en
Alameda Roosevelt y 51 avenida norte No. 2636, San Salvador, por valor de US
$ 340,000 para las oficinas administrativas y capacitaciones del Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos en San Salvador, haciendo realidad el suefio de tener un techo
propio que desde hace muchos afos se habia tenido el anhelo de su adquisicion.

Valores
* Fraternidad
* Solidaridad
« Etica y profesionalismo

Mision

Promover un programa de educacién continua que potencie nuestra profesion a
niveles de calidad, permitiendo al contador publico conocimientos y destrezas que
contribuyen en una actualizacion permanente para enfrentar los nuevos requerimientos
que la comunidad de negocios demanda. El Instituto debe ser un referente valido y pro-
activo en el fortalecimiento de su membrecia para que sus agremiados logren un mayor
perfil técnico y profesional.

Vision

Llegar a ser una organizacion que agremie al 100% de los Contadores Publicos y
Estudiantes de la carrera de Licenciatura de la Contaduria Publica en El Salvador, por la
credibilidad en los fines del Instituto y la labor que realizamos en beneficio del gremio
profesional.

Por: http://www.iscpelsalvador.com



http://www.iscpelsalvador.com/

1.2. Supuestos Problematicos

o Fortalecer imagen del Iscp como primera opcion para capacitarse.

e Estrategias de marketing relacional que permitan el posicionamiento del

Iscp ante otras gremiales en el mercado de servicios.

1.3 Enunciado del Problema
(De qué manera afecta al Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos no contar
con estrategias adecuadas de marketing para crear una relacion de compromiso y

satisfaccion con los asociados y clientes potenciales del area metropolitana de san

Salvador?

Variable independiente: El principal problema es que no se tienen los procesos
adecuados de un marketing de relaciones para darles un buen seguimiento a los clientes,
no se maneja un control definido sobre el historial de los clientes.

Variable dependiente: Respecto a lo anterior el no tener un buen marketing de
relacion y un control sobre la informacion de los clientes afecta el crecimiento, la
fidelizacion y la diferenciacion con la competencia, y puede verse reflejado con la

disminucidén de contratacidon de los servicios.

1.4. Delimitacién del Problema

1.4.1. Delimitacion Espacial

La investigacion se realizard especificamente en el Instituto Salvadoreno de
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Contadores Publicos que esta ubicado en Alameda Roosevelt y 51 Av Nte No 2636 Col

Flor Blanca El Salvador, San Salvador

1.4.2. Delimitacion Temporal

La investigacion se realizara en el periodo comprendido de agosto a octubre del

ano 2014.

1.4.3. Delimitacién Semantica

Tema: Evaluacion de servicios profesionales de capacitacion de las gremiales.

Caso practico: Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos.

1.5. Objetivos

1.5.1. General
Estructurar una propuesta de marketing que permita identificar cuales pudiesen
ser las mejores estrategias de marketing de relacion por parte del Instituto Salvadorefio

de Contadores Publicos con sus asociados y clientes potenciales.

1.5.2. Especificos

e Analizar las expectativas de los asociados y clientes potenciales para
adecuar los servicios ofrecidos por el Instituto Salvadorefio de Contadores

Publicos.



e Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes después de la utilizacion

del servicio que el Iscp les brinda

e Establecer estrategias de marketing relacional que permitan el
crecimiento del Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos y la

permanencia del mismo dentro del mercado de servicios.

1.6. Justificacién

Desde hace un buen tiempo se estd tomando mayor conciencia de la importancia
del factor humano en el éxito de los planes y programas y el logro de las metas
organizacionales, el sector contable est4 sujeto a actualizaciones constantes como NIAS,
CODIGO TRIBUTARIO, LEYES, NICS, etc. Es por eso que los servicios que el
INSTITUTO DE CONTADORES PUBLICOS ofrece cada vez se hacen mas buscados.

La Gestion del Talento Humano, entonces, se convierte en un aspecto crucial,
pues si el éxito de las instituciones y organizaciones depende en gran medida de lo que
las personas hacen y como lo hacen, entonces invertir en las personas puede generar

grandes beneficios.

Con ello, se pretende que el INSTITUTO DE CONTADORES PUBLICOS se
beneficie con los resultados obtenidos a través del presente estudio, pudiendo asi,
aplicarlos para la mejora al servicio al cliente, obteniendo mayores resultados en cuanto
a la calidad de servicio como a la satisfaccion de los clientes, influyendo de una manera

en donde hayan mejores canales de comunicacion entre el Instituto Salvadorefio de
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Contadores Publicos, los clientes (asociados) y los clientes potenciales para lograr un
posicionamiento, liderazgo y mejoramiento continuo.

El trabajo de investigacion se realizara con el fin de mejorar el marketing de
relaciones del Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos con el propdsito de
mantener a los miembros actuales satisfechos y atraer de manera efectiva a nuevos
miembros.

Se pretende mejorar los procesos que se implementan en la actualidad utilizando
nuevas herramientas para mantener y crear una fidelizacion por parte de los clientes
hacia la empresa. Ubicandose asi el Instituto Salvadoreio de Contadores Publicos en la
mente de los miembros como la mejor opcidn en los servicios ofrecidos. De tal manera
que ante cualquier competidor el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos pueda ser

diferenciado y cuente con un lugar privilegiado en el mercado.

El Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos debe de implementar nuevas
estrategias de marketing relacional que permitan un crecimiento significativo y permita y
sea asi uno de los competidores con mas fortaleza y posicion en el sector servicios a
nivel nacional.

Dentro de los aportes mas importantes a exponer con la investigacion es que se
pretende implementar nuevos conocimientos en sectores tales como; el sector cientifico,
social y laboral con el unico fin que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos

tenga un crecimiento en la imparticion de servicios y el mercado.



El aporte cientifico, sera:

La utilizacion de nuevas herramientas que permitan medir las capacitaciones
impartidas por el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos; para asi tener un mejor
control de cada capacitacion impartida y del nivel de satisfaccion de los asistentes. A
través de la obtencion de informacion que permita mejorar las areas deficientes y
fortalecer las areas con éxito; para asi darle a cada cliente lo que necesita.

El aporte al sector servicios sera:

Fortalecer la imagen que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos tiene
ante sus agremiados y publico en general. Para que de esta manera haya mas personas
interesadas en utilizar los servicios brindados, para que a futuro sea visto como un
modelo a seguir por la competencia y adopten el modelo implementado por el Instituto
Salvadorefio de Contadores Publicos y también sean el modelo para otras empresas que
empiezan sus labores, si se fortalece la imagen y el lugar en el mercado se contribuird al
crecimiento del sector servicios y esto traerd consigo mas interés por contratar lo que se
ofrece y mas oportunidades para el mercado en general.

En el aporte social se buscard lograr el fortalecimiento del conocimiento en el
area contable, de esta manera se retribuye a la sociedad con profesionales altamente
capacitados en el area contable para asi poder brindar efectivamente los servicios a
empresas a nivel nacional y personas en general que hacen uso de lo que el Instituto

imparte.



1.7. Limitaciones
No poder abarcar en la investigacion a todos los agremiados por lo que la
muestra seran solo una parte de ellos.
El Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos no posee una base de datos

claros y concisos de quienes son agremiados y quiénes no.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Marco Conceptual

* Cliente: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa,
especialmente la que lo hace regularmente

* Cliente en Potencia: Aquella persona fisica o juridica que aun no ha adquirido
productos o servicios de una empresa pero bien podria estar dentro de su mercado.

* CRM “CustomerRelationship Management“: Estrategia de negocio basada
principalmente en la satisfaccion de los clientes. (Marketing Relacional; Lara y Pozoa).
Recursos de personalizacion en la comunicacion. En general toda, comunicacion
segmentada que solicita la respuesta del receptor.

* Data Base Marketing (Marketing de base de datos): Son las técnicas de
marketing basadas en las posibilidades de las bases de datos: conocimiento del
consumidor, diferenciacion y adecuacion. (Marketing Relacional; Lara y Pozoa)

* Fidelizacion: Es el fenomeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una
forma continua o periddica. (Marketing de clientes; Barquero y Rodriguez)

* Marketing: Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

* Marketing de Relaciones:

- Es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con los clientes

(Clark y Payne, 1995)


http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas

- Estd basado en interacciones regulares y continuadas a lo largo del tiempo,
incluyendo algiin modo de mutua dependencia (Price y Arnould, 1999)

* Marketing de Servicios: Es un proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los
usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores especificos. (Marketing Relacional;
Lara y Pozoa).

* Marketing Organizacional: Es un tipo de marketing que realizan las empresas
enfocado hacia otras organizaciones, por lo cual no va dirigido al consumidor final.
(Marketing Relacional; Lara y Pozoa).

* Servicio: Es un acto que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso pueda estar
vinculado a un producto fisico, el desempefio es, en esencia, intangible y generalmente
no confiere la propiedad de ningin factor de produccion. (Marketing de Servicios;
Zeithaml, Bitner y Gremler). Los servicios son actividades econdomicas que crean valor y
proporcionan beneficios a los clientes, como resultado de producir un cambio deseado en
o a favor del receptor del servicio

* Servicio al cliente: Es la gestion que realiza cada persona que trabaja en una
empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes y generar en

ellos algtn nivel de satisfaccion. (Marketing de Servicios; Zeithaml, Bitner y Gremler).
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2.2. Marco Teorico

Antecedentes del Marketing Relacional

El paradigma tradicional del marketing, que durante varias décadas fue el tinico
imperante, mostrd destacadas ineficiencias para dar respuesta a las necesidades
especificas del sector servicios y de los negocios entre empresas. Como respuesta a estas
carencias, en los afios 70 aparecian de manera casi simultdnea dos corrientes de
pensamiento que trataron de aportar nuevas soluciones. Por una parte se empezo a
desarrollar el marketing de servicios, en el campo de los servicios y, por otra. El
marketing industrial, en el campo de los negocios entre empresas industriales.
Posteriormente aparecieron otras corrientes de pensamiento (Total Quality Management
y organizaciones imaginarias), que complementaron a las dos recientemente citadas y
que constituyeron conjuntamente con las nuevas aplicaciones tecnologicas, la base sobre
la que se esta cimentando actualmente el marketing relacional. (Temas Clave en
Marketing Relacional; Manuel Alfaro Faus).

El enfoque tradicional del marketing, basado en una orientaciéon de tipo
transaccional esta siendo sustituido por una orientacion que combina los conceptos de
competicion y de colaboracion. Nalebuff y Brandenburger (1997) explican esta nueva
tendencia de forma muy interesante en su libro Co-Opetition. Asi pues, las
organizaciones en red, u organizaciones imaginarias, son otro de los antecedentes que

explican la aparicion del marketing relacional.
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Otra corriente de pensamiento que ha influido enormemente en la aparicion del
marketing relacional es el Total Quality Management (TQM). La gestion de la calidad
total ha conseguido compaginar de forma sumamente efectiva la gestion de la calidad
interna y la gestion de la calidad externa, haciendo de puente entre una orientacioén
empresarial mas centrada en la produccion y otra mas centrada en el mercado. (Temas
Clave en el Marketing Relacional; Manuel Alfaro Faus).

En esencia el marketing de relaciones representa un paradigma de cambio dentro
del marketing que se aleja del enfoque adquisicidn/ transaccion y centra su interés en la
retencion/relacion. El marketing de relaciones es para hacer negocios, es ademdas una
orientacion estratégica que se centra en mantener y favorecer a los clientes actuales en
lugar de adquirir nuevos.

Respecto a lo anterior se asume que los consumidores prefieren sostener una
relacion prolongada con la organizacion que cambiar continuamente de proveedores.
Con base a este supuesto y en el hecho de que suele resultar mds econdmico mantener al
cliente actual que atraer uno nuevo.

También se mencionaba que hay tres beneficios que el marketing relacional nos
brinda el primer beneficio, claramente se menciond si tenemos una relacion perfecta
con el cliente, informandolo de promociones de nuevos servicios que se brinden eso
ayudara a la reduccion de pérdida de clientes. Segundo beneficio hace ver que el cliente
nos genera mas rentabilidad para la empresa, mientras tanto esa relacion sea duradera a

largo plazo.
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Tercer beneficio y uno de los mas interesantes es el resultado que tiene al aplicar
las estrategias de marketing relacional, que los clientes satisfechos se terminan
convirtiendo en recomendadores. (Temas Clave en Marketing Relacional; Manuel Alfaro
Faus).

Todo tipo de relaciones con el tiempo evolucionan y las relaciones cliente-
empresa no son la excepcion. Una meta fundamental del marketing de relaciones es la
construccion y mantenimiento de una base de clientes que sean comprometidos, que sean
altamente rentables para la organizacion. (Marketing de Servicios; Zeithaml, Bitner y
Gremler).

Podemos ver al marketing relacional desde varias perspectivas; una de ellas es
como la solucion de problemas del cliente, la formacion de la satisfaccion en el cliente,
confianza y compromiso. Pero esto se construye uUnicamente dependiendo de la
disposicion del cliente a participar de manera plena en una relacion de intercambio como
la que sucede entre un conocido, amigo, socio, etc. (Marketing de Servicios; Zeithaml,
Bitner y Gremler).

Al crear una relacion solida con el cliente, hay beneficios tanto para el cliente
como para la empresa a lo largo de esta relacion. Porque no solo la empresa se beneficia
con la permanencia del cliente en una base de datos, sino que también el cliente se ve
beneficiado en una relaciéon con una sociedad o empresa a lo largo de los afios.
(Marketing de Servicios; Zeithaml, Bitner y Gremler).

El marketing relacional también puede interpretarse como el proceso social y

directivo de establecer y sobre todo cultivar las relaciones que puedan darse con los
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clientes, de tal manera que se creen vinculos con beneficios para cada una de las partes
fundamentales para que esta relacién se mantenga y siga creciendo a lo largo de los afios.
En un sentido mas amplio ain se describe al marketing relacional como las varias
acciones e iniciativas que se desarrollan por parte de una empresa hacia los diferentes
publicos existentes (consumidores, clientes, distribuidores, empleados, accionistas,
socios, etc.), o hacia el mercado meta o segmento ya definido por parte de la empresa;
siempre con la finalidad de conseguir satisfaccion con el tiempo, por medio de la oferta
de servicios y productos que se acomoden a las necesidades y expectativas del mercado;
no es posible dejar de lado la creacion de canales de relacion estables que intercambien y

comuniquen lo ofrecido por parte de la empresa. (Marketing Relacional; Lara y Ponzoa).

El marketing relacional se centra en la busqueda de incrementar las relaciones en
una progresion de seleccion y reduccion de sus actuales consumidores. (Marketing
Relacional; Lara y Ponzoa).

Las buenas relaciones con los clientes se logran cuando la empresa encuentra
formas innovadoras de vincularse de manera estrecha con sus clientes mediante acciones
especificas de la mezcla del marketing. Entonces bien, si hablamos de marketing de
relaciones hablamos de estrechar una relacion entre los clientes empleados y
proveedores para derivar beneficios mutuos a largo plazo y brindarle un mejor servicio a
los clientes. (Marketing; Kerin, Hartley y Rudelius)

Con la necesidad de crear un lazo firme con el cliente, que permita un mejor

acercamiento nace; La era de la relacion con el cliente: Empresas como General Electric,
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Marriott y Toyota han logrado el éxito realizando grandes esfuerzos para poner en
practica el concepto de marketing, lo cual ha dado a estas lo que se conoce como
orientacion al mercado. Una organizaciéon con Orientacion al Mercado centra sus
actividades en: 1. Recopilar de manera continua informacion acerca de las necesidades
de los clientes; 2. Difundir esa informacién en sus diferentes departamentos, y 3.
Utilizarla en la creacion de valor para el cliente. El resultado es la “era de la relacion con
el cliente” de la actualidad las empresas buscan sin cesar satisfacer las altas expectativas
de los clientes. (Marketing; Kerin, Hartley y Rudelius)

Destilando los elementos basicos del enfoque relacional, podemos concretar una
vision propia sobre lo que, a nuestro entender, es y significa el enfoque del marketing
relacional.

Marketing Relacional es la gestion estratégica de relaciones de colaboracion con
los clientes y otros actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de la forma

equitativa. (Temas clave en marketing relacional; Manuel Alfaro Faus)

Modelo de Gestion de clientes (LCM: Loyalty Creation Model)

Segun José Daniel Barquero en su libro Marketing de Clientes; E1 LCM tiene
como finalidad identificar los diferentes conceptos que debe incluir cualquier gestion de
clientes y establecer las conexiones que existen entre la empresa y el cliente. Este
modelo tiene dos fundamentos principales; el primero es fijar los diferentes tipos de
relacion que se pueden formar con los clientes; el segundo toma en cuenta los elementos

de soporte necesarios para que las acciones de gestion sean efectivas. Hay ciertos
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elementos que permiten el desarrollo efectivo del modelo;

La captacion: como principal objetivo de la gestion es introducir a los clientes a
la empresa, para lo cual se pueden utilizar diferentes herramientas que permiten captar a
los clientes al menor coste. Para poder captar a los clientes efectivamente primero se
debe de identificar al cliente target, con el objetivo de encontrar el perfil del cliente que
se acople mas al tipo de servicios que se brindan o bienes que son comercializados.
Segundo, hay que gestionar una primera venta, para que el cliente target conozca la
oferta que se le brinda.

La repeticion: ya que el cliente entro en contacto con la empresa, hay que buscar
la forma de mantenerlo de tal manera que la compra o utilizacion del servicio sea
constante, pero sobre todo siempre mantener una relacidn ganar-ganar que este bien
diferenciada por el cliente. Luego de que el cliente ha sido captado hay que detectar al
mas corto tiempo los requerimiento del mismo haciendo diferencia ya que hay diferentes
segmento que evolucionaran con el tiempo y no por esto se deberan de descuidar.

La relacion: luego de que el cliente este satisfecho con los servicios o bienes
brindados, es necesario implementar las herramientas necesarias que permitan la maxima
interaccion y relacion con los clientes. Para esto deben de atenderse todas las solicitudes
de informacion, ordenes de servicio y reclamos de los clientes sin que estos mismos
tengan que estar recordandolo. Hay que estar un paso adelante y brindar todo lo que el
cliente desea y necesita en el momento que ellos esperan. Hay que prestar mucha
atencion a las areas que se deban de mejorar y dejarle saber a los involucrados que se

deben de implementar tareas de cambio urgentes. Otro aspecto importante y por lo cual
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es necesaria una buena relacion es para poder tener una interaccion donde el cliente se
sienta comodo de expresar sus inquietudes y expectativas para lograrlas en el menor
tiempo posible.

Para poder lograr lo mencionado anteriormente es necesario poder identificar y
conocer a los clientes con el fin de evaluarlos, poder construir una relacion firme con el
cliente y poder llevar a cabo las acciones necesarias para que el cliente este satisfecho.

Basado en lo anterior se desarrolla tedricamente las variables que forman parte
del estudio;

(Qué es un CRM? CRM es un sistema de informacion que tiene como objetivo
maximizar el valor de la informacion de la relacion o ciclo de vida del cliente. Es decir,
de la informacion que la empresa tenga del cliente y sobre todo de la que el cliente tenga
sobre la empresa. En definitiva el objetivo del CRM es maximizar el valor del capital
informacional entre empresa y cliente. Es un error habitual intentar explicar un sistema
de CRM reduciéndolo a uno de sus ejes. Por ejemplo, aunque algunas organizaciones
asi lo identifican, CRM no es solo el departamento de atencién al cliente o solo el canal
de contacto telefonico. (Temas Clave en el Marketing Relacional; Manuel Alfaro Faus).

Ecosistema de CRM

Conceptualmente un sistema CRM puede concebirse como un ecosistema
formado por procesos, canales de contacto, organizacion y tecnologias de la
informacion. Este sistema estd compuesto por tres subsistemas de informacion

claramente diferenciados por sus funciones y objetivos:
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El subsistema de CRM operacional permite generar una Vision unificada, del
cliente hacia la empresa, y viceversa, a través de todos los canales de contacto ofrecidos
por la empresa.

El CRM analitico permite a la empresa analizar informacién con objeto de
aprender del comportamiento. Las aplicaciones de analiticas permiten explotar datos
para poder calcular el valor rentabilidad del cliente, para segmentar o para disefiar
actuaciones como campafas de marketing o programas de fidelidad.

Por ultimo el CRM colaborativo facilita el despliegue de procesos trasversales
entre departamentos que permitan el trabajo en equipo entre los profesionales de
marketing, ventas y atencion del cliente, también puede facilitar el desarrollo de
procesos colaborativos con los clientes que permiten la innovacion de producto. (Temas

Clave en el Marketing Relacional; Manuel Alfaro Faus).

Segiin Lovelock y Wirtz en su libro Marketing de Servicios hay cinco procesos

fundamentales de una estrategia de CRM:

o El desarrollo de la estrategia

o La creacion del valor

o Integracion multicanal

o Administracion de la informacion
o La evaluacion del desempefio
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Esto conlleva a desarrollar el siguiente concepto:

Fidelizacion: Cualquier accion que conlleve a la fidelizacion del cliente supone
un importante desembolso econémico y de recursos por parte de la empresa. Estos
desembolsos y los resultados son medibles y sirven para cambiar lo malo que la empresa
esta realizando y también fortalecer lo bueno que se estd realizando. Realizar un plan o
programa de fidelizacion de clientes a lo largo del tiempo traerd consigo buenos
resultados que permitan tomar acciones estratégicas en los momentos necesarios. Los
objetivos de un plan de fidelizacion deberan de dejarse bien claros desde un principio a
todos los participantes o personas interesadas en tener una buena relacién con los
clientes a lo largo del tiempo.

Con un plan de fidelizacion no solo pretende crearse un incremento directo de
ventas o una disminucion de gastos y bajas de clientes, lo que se pretende es crear una
empresa con un lugar solido en el mercado. (Temas Clave en el Marketing Relacional;

Manuel

Programas de Fidelizacion

De recompensa, este tipo de programa de utilizacion es el mas utilizado por la
mayoria de empresas para mantener a sus clientes satisfechos y felices. Este tipo de
descuento que el cliente recibe por medio de programas de puntos canjeables por
regalos, envio de bonos de descuento al superar cierto volumen de consumo, entrega de
premios relacionados a lo que el cliente consume, etc. Este tipo de programa que esta

enfocado en el cliente debera de tener muy en cuenta las ilusiones y perspectivas del
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cliente. Al recibir estos beneficios los clientes estan méas motivados a acumular puntos y
también percibiran que la empresa se preocupa por ellos. (Marketing de Clientes; José
Daniel Barquero)

De servicios exclusivos, este tipo de programa posee mas exclusividad y tiene un
mayor enfoque en los clientes. Este programa es fundamental en el programa de
fidelizacion del cliente y permite que este proceso sea transparente y que si hay clientes
catalogados como “Very Important People” todos tengan claro porque alcanzo esa
categoria y conozcan los beneficios de posicionarse como un cliente VIP. Siempre hay
que mantener en cuenta como mejorar la calidad de la oferta de servicios que la empresa
tiene para que el cliente este siempre satisfecho con lo que recibe. (Marketing de
Clientes; José Daniel Barquero)

De invitacion de eventos; generar invitaciones a los mejores clientes a eventos
especiales es un elemento majestoso que sirve para que los clientes conozcan que tienen
un valor para la compaiia y que son parte fundamental de estd. A parte este tipo de
programas permite que durante estos eventos realizados los elementos de la compaiiia
tengan contacto directo con los clientes y asi puedan conocer el enfoque de ellos y que
esperan para asi poder brindarselos con mayor facilidad. Este tipo de programas permite
ganarse la confianza de los clientes y un mayor compromiso por parte de estos.

(Marketing de Clientes; José Daniel Barquero)
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Caracteristicas del programa de fidelizacion

Si el programa de fidelizacion ya se tiene definido (que puede ser un solo o una
combinacion de los tres tipos mencionados anteriormente), debe de definirse que
caracteristicas tendra: Exclusividad,;Segmentacion,; Acceso. (Marketing de Clientes; José

Daniel Barquero)

Fidelizacién como accion intrinseca al servicio

La forma principal de fidelizar al cliente consiste en generar todo tipo de
acciones que se integren al tipo de servicio que se ofrece naturalmente y que sea
repetitivo al cliente. (Marketing de Clientes; José Daniel Barquero)

Segiin D. Ken Burnett hay tres tacticas basicas de fidelizacion intrinseca que
permiten la fidelizacion; Desarrollo de una relacion personal, cuyo objetivo es generar
un ambiente de relacion directa con el cliente, donde el cliente sienta y este seguro que la
empresa se preocupa por €l y que pueden comunicarse libremente. Algunas acciones que
facilitan conseguirlo; visitas regulares que no sea solo para vender, multiples
canales de relacion que sean conocidos y accesibles para los clientes. Creacion de
barreras de entrada a posibles competidores, la competencia debera de trabajar
fuertemente para compararse con la compafiia, la compaifiia estd obligada a introducir
elementos claves en el servicio que ofrecen para que no tan facil el cliente los cambie
por la competencia; ejemplos de algunas acciones a utilizar: Crear equipos de trabajo
conjuntos, Implementar en el cliente herramientas que le permitan realizar las tareas que

tienen que ver con el producto. Creacion de barreras de salida al cliente, hay muchas
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maneras de establecer conexion con el cliente, lo que se busca es llegar al punto donde el
cliente no deje de relacionar al servicio o producto con la compafia o proveedor.
Algunas acciones para poder conseguir esto son: Facilitadores de repeticion que ayudan
al cliente a seguir usando el producto o servicio que la empresa ofrece de forma natural y
comoda. Las acciones a implementar para conseguirlo son; Domiciliaciones bancarias,
Suscripciones anuales renovables de manera automatica.

La Retencion

Ninguna empresa deberd de confiarse con la relacion que posea con los clientes,
hay que tener siempre la posibilidad de que las mejores estrategias de relacion y
fidelizacion deberdn de implementarse y mantenerse para tener la preferencia y
compromiso por parte de la compaiiia. (Marketing de Clientes; José Daniel Barquero)

Tipos de Retencion:

Hay dos tipos de retenciones; la reactiva y la proactiva. La primera actia cuando
el cliente decide dejar a la compafiia y hace saber a la compafiia que se ird. La segunda
actiia cuando se detecta la posibilidad de que el cliente, en un futuro préoximo decidira

dejar a la compaiiia.

Es mucho mas inteligente apostarle a la retencion proactiva que a la reactiva,
debido a la dificultad de identificar alarmas que digan que el cliente estd pensando en
irse.

La necesidad de fidelizar al cliente es una preocupacion de todas las empresas

que conforman al mercado, pero muchas veces no basta y es necesario crear un lazo de
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lealtad, que permita a la empresa formar parte de la vida de los clientes, por lo que es

necesario identificar en qué consiste la lealtad;

La Lealtad

Toda empresa sin importar su rubro deberd de tener como objetivo final la lealtad
por parte de los clientes, la lealtad va mas alla de la fidelizacion. La lealtad permite que
el cliente vea a la empresa como ‘“su” empresa por razones tacticas y emocionales.
Donde el cliente considerara parte de su vida a la compaifiia, parte fundamental para
lograr sus propios objetivos. Tal y como recogen A.S. Dick y K. Basu, hay tres tipos
basicos de motivos. (Marketing de Clientes; José Daniel Barquero); Motivos
conscientes; Motivos emocionales; Motivos Practicos.

Lealtad a lo largo de los afios es un concepto que se ha actualizado para describir
la fidelidad y veneracion por algo especifico. En el &mbito de los negocios marca la
disposicion de un cliente para que este a lo largo de los afios continten usando los
servicios o prestaciones que la empresa brinda. (Marketing de Servicios; Lovelock y
Wirtz).

Segtin Frederick Reichald en su libro TheLoyaltyEfect un cliente leal significa
para la empresa una fuente constante de utilidades durante muchos afios.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar cualquier
iniciativa de negocios, lo que provoca obviamente, una evoluciéon en el modelo de

empresa y empresario.
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Una empresa es competitiva cuando se puede producir productos y servicios de
calidad superior y a costos inferiores que sus competidores nacionales e internacionales.
La competitividad tiene una relacion directa con el desempeno de rentabilidad de una
empresa en el largo plazo y de su capacidad para remunerar a sus empleados y generar
un mayor rendimiento para sus propietarios.

Competitividad es la capacidad que tienen las empresas de aprovechar en forma
efectiva sus ventajas distintivas para ser mejores que sus competidores. Hablar de
competitividad, es hablar de aquellos factores que nos hacen diferentes de los demas y
que nos permiten ganarles negocios a nuestros competidores, aun cuando imiten nuestro
producto o servicios. Competitividad es lo que hace diferente a mi empresa de las demas.
(Marketing y Competitividad; Miguel Angel Vicente)

Cuando la empresa analiza la forma de alcanzar ventajas competitivas partiendo
de los recursos, capacidades y rutinas, deberd tener en cuenta que estos atributos, al ser
formas de conocimiento, son el resultado de fusionar las ideas de la alta jerarquia con las
del resto de la organizacion. Esta fusion contiene una energia latente de recursos
conocidos y no conocidos, utilizados o no utilizados, que indica a la empresa el como
progresar y cambiar, pues se pueden desarrollar a partir de este potencial capacidades y
rutinas mejoradas. (Marketing y Competitividad; Miguel Angel Vicente)

La relacion como elemento clave de satisfaccion; la mayoria de las empresas
suelen dar mucho més valor a la venta y captacion de nuevos clientes que a atender

correctamente a los que ya estan dentro. Esta estrategia es a todas luces erronea.
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Muchos clientes, de hecho, se sienten profundamente engafiados cuando creen
que el trato que han recibido hasta el momento de la compra desaparece por completo
una vez realizada la transaccion. Esta es una reaccion basicamente emocional muy
negativa, que generara no solo bajas, sino una serie de prescripciones negativas de
nuestra empresa.

Por tanto, debemos mantener los sistemas necesarios para garantizar una correcta
atencion a nuestros clientes. Con ellos nos aseguramos la satisfaccion de estos y ademas
el feedback (retroalimentacion) constante sobre los aspectos de nuestra oferta de valor

que no estan cumpliendo las expectativas creadas.

La implantacion de medidas de fidelizacién generalmente lleva consigo una
fuerte carga de incertidumbre y el director de marketing suele enfrentarse a un numeroso
grupo de escépticos acostumbrados a las acciones de toda la vida.

Ademas cualquier accion de fidelizacion supone un importante desembolso cuyos
resultados son facilmente medibles y contrastables con los recursos empleados.

Pero un programa de fidelizacion serd observado con lupa por toda la compaiiia y
en muchos casos desatara euforias iniciales que deberemos contener para no crear falsas

expectativas. (Marketing de Clientes; José¢ Daniel Barquero)

Por ello los objetivos de fidelizacion deben dejarse muy claros a todas las
personas interesadas. Hemos de dar a entender que no buscamos tan solo un incremento

directo de ventas o una disminucion de bajas. Estamos poniendo nuestra primera piedra
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para generar una empresa solida en mediano plazo a través de las consecuencias
indirectas que aportara un buen modelo de fidelizacion.

o Fidelizar a los mejores clientes con un reconocimiento de su importancia.

o Mejorar nuestra oferta de valor introduciendo nuevos servicios vinculados

al programa de fidelizacion.

o Obtener mayor y mejor informacion de los clientes.

o Establecer un nuevo canal de relacién y comunicaciéon con nuestros
clientes

o Detectar posibles acciones de la competencia sobre nuestra cartera.

26



2.3. Marco Referencial

El Instituto Salvadoreno de Contadores Publicos, mantiene relaciones con sus
clientes por medio de varios medios, los agremiados pueden acercarse a las instalaciones
del Instituto para conocer sobre los servicios que ofrecen; también pueden conocer los
servicios que ofrecen por medio de la pagina web del instituto donde les brindan un
resumen de los beneficios que conseguiran al contratar los servicios que se ofrecen.
Debe de mejorarse el aspecto en que los encargados de las relaciones del Instituto con el
cliente deben de darle seguimiento a los mismos, para conocer la satisfaccion que tienen
de los servicios adquiridos y asi ofrecer a los agremiados los nuevos servicios o
capacitaciones; mostrandoles los beneficios a los cuales podran accesar al contratar los

NUEevos Servicios.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Participantes

Las personas a las cuales va dirigido el instrumento de recoleccion de datos son
aquellas que hacen uso de los servicios que imparte el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos, a través de; seminarios, desayunos conferencia, diplomados,

capacitaciones para grupos cerrados, entre otras cosas.

Hay dos tipos de usuarios de estos servicios;

o Agremiados

Son aquellos que cancelan una cuota ya sea mensual, trimestral, semestral o
anual por recibir los servicios que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos
ofrece, teniendo el privilegio de pertenecer al ISCP; quienes periddicamente reciben o

usan los servicios ofrecidos, dividiéndose en:

= Profesionales
] Estudiantes
o No Agremiados

Los No Agremiados son aquellas personas que utilizan los servicios del Instituto

Salvadorefio de Contadores Publico por primera vez, aquellos también que Gnicamente
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van a capacitaciones de temas que les interesan. No pertenecen al Instituto, cancelan solo
por la capacitacidon o seminario recibido. Les interesa el servicio, mas no en pertenecer al

Instituto.

3.2. Método
El método de la investigacion, es de tipo descriptivo-cuantitativo; con el cual se
analizan las variables del problema, con lo que permite identificar las percepciones de

los usuarios.

Formula para obtener la muestra del estudio de la investigacion, cuando el
universo esta conformado por un nimero de finito de agremiado y un numero infinito de

no agremiados.

n=1.96x0.60x0.4

(0.03)2
n=0.0921
0.0009

n=102

3.3. Instrumentos

El medio empleado para la recoleccion de datos sera el cuestionario de preguntas

de seleccion unica dicotomicas y escalas a través de la técnica de la encuesta.
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El instrumento se realizd con el objetivo de conocer la satisfaccion que los
agremiados y no agremiados tienen con los servicios que el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos ofrece. Asi como también si ellos sienten que existe una relacion
entre ellos y el Instituto. Se busca medir que tanto los usuarios de los servicios sienten
que el Instituto los conoce, que tanto saben lo que ellos esperan recibir de cada servicio
utilizado o por utilizar. También se desea conocer que métodos utiliza el Instituto para
mantener buenas relaciones con sus clientes y que estos lo prefieran sobre la
competencia. En la investigacion se realizaron dos instrumentos; uno para los
agremiados y otro para los no agremiados. Habiendo preguntas que diferencian entre
ambas, ya que se deben de evaluar de manera diferente, lo que piensa y espera quien ya
tiene tiempo utilizando los servicios, y de quien los utiliza por primera vez o
esporadicamente. De tal manera que enfocandose en estas diferencias entre los

agremiados se decide la realizacion de dos instrumentos.

3.4. Procedimiento

Luego de la creacion de los instrumentos y posterior validacion, se procedid a
aplicar el instrumento durante varias capacitaciones y seminarios impartidos por el
Instituto, bajo la aprobacion de las autoridades del mismo. Donde se recolectaron los

datos que posteriormente seran analizados.
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FECHA DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

DIAS HORARIO

Sabado 18 de octubre de 8:00 am. a
2014 12:30 p.m.

Martes 21 de octubre de 530 am. a
2014 7:30 p.m.

Sabado 25 de octubre de 800 am. a
2014 12:30 p.m.

Martes 28 de octubre de 530 am. a
2014 7:30 p.m.

Después de la recoleccion de informacion por medio del instrumento, estos datos
seran tabulados para que a la hora de ser analizados sea mas fécil y entendible darle

respuesta a los objetivos planteados anteriormente en la investigacion.

3.5. Estrategia de Andlisis de Datos

Para analizar los datos recolectados con el instrumento se identificardn dos
variables para su analisis de los resultados arrojados por la misma. Se utilizara una tabla
de frecuencia bivariada con graficos de barra que permitan comparar resultados. Luego
por medio de una matriz de andlisis se observaran los resultados enfocandose en
ponderancia que estos puedan tener para que el Instituto tenga una buena relaciéon con

sus agremiados y clientes en general.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

NO AGREMIADOS

PREGUNTA # 1: ;Percibe usted que el Instituto Salvadorefio de Contadores
Publico identifico los tipos de capacitacion que usted necesita?
OBIJETIVO: Identificar si el cliente percibe que el ISCP conoce que servicios son

los que ¢l necesita y espera recibir.

TABLA# 1
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 30 79 6 16 36 95
NO 2 5 0 0 2 5
TOTAL |32 84 6 16 38 100
GRAFICO # 1
100
B CONTADORES
50 %
m OTROS %
0
S| NO

ANALISIS: Segin los datos arrojados en las encuestas, se concluye que existe
una buena relacion entre cliente y empresa. Ya que las personas que utilizan los servicios
sienten y saben que el ISCP conoce lo que ellos estan buscando y son capaces de
brindarselos. Resultado positivo ya que se crea un lazo de confianza para con la empresa,

el cliente esta satisfecho con los servicios.
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PREGUNTA # 2: ;Cuando usted recibe una capacitacion el personal del Instituto
de Contadores Publicos le atiende en el receso?

OBJETIVO: Conocer si el ISCP atiende con profesionalismo durante los recesos
de cada capacitacion, seminario y cualquier otro servicio que se ofrezca. Y al mismo
tiempo permite conocer si los clientes se sienten en confianza y a gusto durante los

pequefios break brindados.

TABLA#2
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 25 66 5 13 30 79
NO 7 18 1 3 8 21
TOTAL | 32 84 6 16 38 100
GRAFICO #2
100
m CONTADORES
50 %
0 m OTROS %
sl NO TOTAL

ANALISIS: Los resultados arrojados por medio de la encuesta permiten
establecer que en su mayoria incluyendo agremiados y no agremiados se sienten
satisfechos con los recesos y con la manera en que son atendidos en los mismos. Al
mismo tiempo se observa cierto nivel de insatisfaccion, en el cual se deben identificar

cuales son las causas de este inconformismo por parte de los clientes durante los recesos.
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PREGUNTA # 3: ;Como evalua el lugar donde usted recibe las capacitaciones
que el Instituto de Contadores Publico imparte?

OBJETIVO: Evaluar cudl es la satisfaccion de los clientes no solamente con los
servicios que se ofrecen, sino también con todos esos componentes que conforman los
servicios que el ISCP imparte. Esta interrogante en la herramienta permite evaluar si el

cliente se siente satisfecho con los espacios donde son impartidos los servicios.

TABLA#3
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |6 16 0 0 6 16
MUY BUENO |0 0 4 11 4 11
BUENO 19 50 2 5 21 55
REGULAR 7 18 0 0 7 18
MALO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 32 84 6 16 38 100
GRAFICO #3
100
50 B CONTADORES %
4 -_J |
0 _2 ' S @ ' o " . MWOTROS %
F O P E

ANALISIS: ElI ISCP posiciona en el nivel medio de todas las opciones validas;
en cuanto a la calificacion del lugar donde son impartidas las capacitaciones. Falta
escalar dos peldafios para poder llegar a la excelencia. Es necesario identificar cudles son
las razones por las cuales los encuestados califican de esta manera. Estos datos pueden
conseguirse por medio de herramientas utilizadas por el ISCP durante la imparticion de

los servicios con preguntas claves.
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PREGUNTA # 4: ;Como califica usted al personal encargado de facilitar las
capacitaciones?

OBJETIVO: Evaluar si el cliente se siente satisfecho con el personal profesional
que estd encargado de impartir las capacitaciones; con la manera en que se imparten,

metodologia y equipo utilizado para brindar las mismas.

TABLA # 4:
OTROS (Auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |11 29 1 3 12 32
MUY BUENO |17 45 3 8 20 53
BUENO 4 11 2 5 6 16
MALO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 32 84 6 16 38 100
GRAFICO # 4:

50
0 I I B CONTADORES %
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ANALISIS: Segun los resultados arrojados por la investigacion se llega a la
conclusion que las personas que utilizan los servicios impartidos estidn casi satisfechos
con el personal que imparte los mismos. Falta para llegar a la calificacion perfecta del
cliente para con el personal que imparte los servicios; y hay que identificar cudles son las
causas por las cuales aun el cliente no logra total satisfaccion para trabajar en estos, estos
datos pueden buscarse por medio de herramientas como la encuesta ya sea al final de

cada capacitacion.
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PREGUNTA # 5 (No agremiados) y 11 (Agremiados): ;Considera usted que los
servicios brindados por parte del Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos cumplen
sus expectativas en cuanto a calidad?

OBJETIVO: Evaluar si los clientes que utilizan los servicios impartidos por el
ISCP logran identificar el factor calidad que el mismo ofrece en cada capacitacion; tanto
los agremiados como los no agremiados pueden emitir un juicio del nivel de calidad en

cada servicio recibido en el Instituto.

TABLA # 5/11
AGREMIADOS NO AGREMIADQOS TOTAL
CONTADORES |OTROS | CONTADORES | OTROS
F % F |% |F % F |% |F %
Sl 41 89 4 |9 29 76 6 |16 |80|98
NO 1 2 0 |0 |3 8 0 |0 4 12
TOTAL |42 91 4 |9 32 84 6 |16 |84 100
GRAFICO # 5/11
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AGREMIADOS | NO AGREMIADOS
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ANALISIS: Segun los resultados que muestra la investigacion los clientes en su
mayoria se sienten satisfechos en cuanto a calidad en los servicios ofrecidos por el ISCP;
por parte de los agremiados ya sea contadores o de otra profesion se sienten en su
mayoria satisfechos. Cabe destacar que el mayor grado de insatisfaccion en cuanto a
calidad se encuentra en g los contadores no agremiados. La mejor opcion que el instituto
tiene es buscar porque los clientes tienen esta percepcion, estos datos pueden encontrarse
por medio de herramientas como la encuesta después de las capacitaciones o pequenos
cuestionarios enviados a los correos; donde el tema principal a investigar sea la calidad

del servicio.

37



PREGUNTA 6 (No agremiados) Y 12 (Agremiados): ;Qué opcion usted utilizo

para contratar la capacitacion?

OBJETIVO: Conocer si los medios que el ISCP le ofrece al cliente para contratar

los servicios ofrecidos son los adecuados para los clientes; al mismo tiempo se pretende

conocer cual es el nivel de cada canal para asi fortalecer los mas utilizados por parte de

los contratantes.

TABLA # 6/12
AGREMIADOS NO AGREMIADOS TOTAL
CONTADORES | OTROS | CONTADORES | OTROS
F % F % |F % F | % F |%
CORREO 22 48 3 |7 17 45 2 |5 44 154
TELEFONO |11 24 0 |0 5 13 2 |5 18 |24
ISCP 7 15 0 |0 3 8 1 |3 11|15
OTROS 2 4 1 |2 7 18 1 |3 1117
TOTAL 42 91 4 19 32 84 6 |16 |84|100
GRAFICO # 6/12
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ANALISIS: Segtn los resultados de la investigacion los clientes en su mayoria
una el medio del correo electronico, esto nos dice que el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos tiene canales excelentes para hacer las contrataciones, pues la
mayor parte de clientes agremiados y no agremiados utiliza la opcion digital.

Ahora bien cabe recalcar que el Instituto tiene que reforzar el medio por el cual
se comunica con sus clientes, para que el cliente se sienta mas satisfecho e informado

con los servicios que el instituto imparte.
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PREGUNTA 7: (En sus planes a futuro se encuentra afiliarse al Instituto de
Contadores Publicos para ser un agremiado?

OBJETIVO: Conocer si aquellos clientes que no estdn agremiados al ISCP
piensan o mantienen a consideracién la posibilidad de asociarse al mismo para asi

obtener los mejores y mayores beneficios que el ISCP brinda.

TABLA# 7:

OTROS (auditores,
CONTADORES economistas TOTAL
F % F % F %
SI 18 47 5 13 36 61
NO 14 37 1 3 2 39
TOTAL |32 84 6 16 38 100
GRAFICO # 7
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ANALISIS: La mayor parte de usuarios de los servicios que el ISCP brinda
pretende agremiarse en un futuro al instituto, para asi verse beneficiado con toda la gama
de servicios ofrecidos. Aunque un 39% del total de encuestados dicen no tener interés en
asociarse al instituto; hay que hacer un estudio para revelar las causas por las cuales no
estan interesados; al tener estos resultados se deberan de trabajar areas deficientes, como
al mismo tiempo siempre darle a conocer a los usuarios todos los beneficios de trabajar

de la mano con el ISCP.
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PREGUNTA # 8 (No agremiados) y Pregunta #13 (Agremiados): ;Cual fue su
nivel de satisfaccion después de haber recibido la primera capacitacion?

OBJETIVO: Conocer si el cliente queda satisfecho con los servicios que
contrata al ISCP por primera vez, permite saber si desde la perspectiva del cliente el
ISCP cumple sus deseos y necesidades; y también permite ver si el ISCP logro capturar
al cliente para que este asista a una nueva capacitacion o en un futuro este sea un

agremiado

Tabla #8 - #13

AGREMIADOS NO AGREMIADOS TOTAL
CONTADORES | OTROS | CONTADORES | OTROS
F % F |% |F % F |% F | %
MUY SATISFEHO |19 41 2 |4 11 29 1 |3 33146
SATISFECHO 23 50 2 |4 18 47 5 |13 |48 |54
POCO 0 0 0 |0 3 8 0 |0 3 |0
NADA 0 0 0 |0 0 0 0 |0 0 |0
TOTAL 42 91 4 |9 32 84 6 |16 |84|100
GRAFICO #8 - #13
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ANALISIS: La mayoria de las personas que utilizan los servicios que el ISCP
brinda son contadores publicos, los otros estan integrados por auditores, economistas,
estudiantes y egresados de las universidades. Segun el estudio realizado tanto
agremiado como no agremiado, se sienten satisfechos con la primer capacitacion
recibida. De la muestra total utilizada un 50.50% se agremio al ISCP, esto quiere decir
que se estan cumpliendo las expectativas que el cliente tiene en la primera visita,
aunque podria aumentarse este porcentaje enfocdndose en que el que recibe los
servicios por primera vez conozca los beneficios que recibié y los beneficios que

recibird si permanece con el ISCP.
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PREGUNTA #9: (El instituto Salvadorefio de Contadores Publicos le ofrecio

algn beneficio luego de contratar por primera vez alguna capacitacion?

OBIJETIVO: Conocer si el cliente recibid informacidén de todos los beneficios

que recibira para que el mismo pueda definir si vale la pena o no agremiarse y seguir

recibiendo y utilizando los servicios que el ISCP imparte en sus instalaciones.

TABLA #9
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 12 32 1 3 13 34
NO 20 53 5 13 25 66
TOTAL |32 84 6 16 38 100
GRAFICO #9
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ANALISIS: Es necesario conocer si el cliente percibe que el ISCP ofrece
beneficios para un futuro si el cliente sigue contratando dichos servicios o se agremia
al mismo. Para esto es necesario que las autoridades encargadas de tales seminarios
den a conocer a los contratantes todos los beneficios de los servicios que se imparten.
Pero de una muestra total se llega a la conclusion de que mas del 50% de contadores
publicos y otros encuestados no conocen cudles seran los beneficios que recibiran al

contratar mas capacitaciones o agremiarse al ISCP de manera futura.
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PREGUNTA #10: ;Contrataria usted una nueva capacitacion impartida por el

Instituto Salvadoreno de Contadores Publicos?

OBJETIVO: Conocer si las personas que estan recibiendo las capacitaciones se

sienten satisfechas con los servicios que el ISCP imparte y que como consecuencia

positiva estos vuelvan a contratar los servicios futuros o piensen en la posibilidad

futura de agremiarse al ISCP

TABLA#10
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 31 82 6 16 37 97
NO 1 3 0 0 1 3
TOTAL |32 84 6 16 38 100
GRAFICO #10
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ANALISIS: Mas del 97% estan satisfechos con el servicio brindado de tal
manera que consideran volver a contratar una capacitacion o seminario impartido en un
futuro por el ISCP. Estos datos revelan que estas personas que ain no estan agremiadas
son el target a conseguir para que sean agremiados a un futuro. Es necesario se les
muestre cuales son los beneficios de pertenecer al ISCP y contratar los servicios del
mismo. Estos clientes esporadicos deben de tener claro todos los beneficios, y hay que

dejarles saber que no hay mejor opcion dentro del mercado que el Instituto.
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AGREMIADOS

PREGUNTA # 1: ;Con qué frecuencia usted contrata las capacitaciones
ofrecidas por el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos?

OBJETIVO: Conocer si los clientes estan satisfechos y complacidos con los
servicios impartidos; también permite conocer que tan frecuentemente utilizan los

beneficios de estar agremiados al ISCP recibiendo las mejores y mas actualizadas

capacitaciones.
TABLA #1
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
MUCHO 11 24 1 2 12 26
POCO 22 48 1 2 23 50
EN OCASIONES | 9 20 2 4 11 24
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO #1
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ANALISIS: Del total de contadores agremiados encuestados la mayoria de
ellos contrata poco las capacitaciones o seminarios impartidos por el ISCP. De otros
profesionales agremiados el estudio arrojé que contratan en ocasiones los servicios
ofrecidos.

De tal manera que debe de crearse una estrategia que le muestre a los
agremiados los beneficios de recibir y utilizar los servicios en su mayoria. Verificar
cuales son las causas por las cuales a pesar de ser agremiados no contratan mas veces
los servicios. Hay que establecer un vinculo con los clientes para que ellos conozcan
los servicios futuros, que la informacion y beneficios se les hagan llegar de la manera

mas efectiva (correo electronico, teléfono, visitas personales, cartas, etc.).
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PREGUNTA #2: ;Cuanto tiempo tiene usted de estar contratando los servicios
prestados por el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos?

OBJETIVO: Medir la fidelidad por parte de los agremiados que contratan los
servicios impartidos por el ISCP y el tiempo que tienen junto con el Instituto; como al

mismo tiempo permite medir la frecuencia con la que los agremiados contratan los

Servicios.
TABLA #2
OTROS
(auditores,
CONTADORES | economistas) | TOTAL
F % F % F %
1-3 ANOS 19 41 1 2 20 43
3-5 ANOS 5 11 2 4 7 15
MAS DE 5 ANOS | 18 39 1 2 19 41
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO #2
50
40
30
20 M CONTADORES %
10 ® OTROS %
0
1-3 ANOS 3-5 ANOS MAS DE 5
ANOS

ANALISIS: Con los resultados que muestra la investigacion se logra identificar
la fidelidad del cliente hacia el iscp observando que dos buenas partes aciertan en las
opciones de 1-3 y mds de 5 afios incluyendo contadores y otros. Esto nos indica que los

clientes son fieles a la marca.
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PREGUNTA #3: ;Recomendaria usted a sus conocidos los servicios que de
capacitacion que el Instituto Salvadoreiio de Contadores Publicos brinda?

OBJETIVO: Conocer la perspectiva de los clientes que utilizan los servicios
impartidos por el ISCP, como al mismo tiempo permite conocer si los clientes tienen
confianza por el Instituto y los servicios impartidos, como para recomendarlos a sus

conocidos u otras personas.

TABLA#3
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 40 87 4 9 44 96
NO 1 2 0 0 1 2
NULA |1 2 0 0 1 2
TOTAL |42 91 4 9 46 100
GRAFICO #3
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ANALISIS: Del total de agremiados encuestados, se llega a la conclusion que
un 97.78% recomendaria los servicios que el ISCP imparte, que se ha ganado la
confianza de los agremiados que usan los servicios, que cumplen sus expectativas casi
en totalidad. Tanto contadores como auditores, economistas y usuarios en general de

los servicios, estan satisfechos al grado de recomendar.
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PREGUNTA #4: ;Cémo calificaria usted la imagen que posee el Instituto

Salvadoreno de Contadores Publicos?

OBJETIVO: Se pretende conocer cudl es la impresion que los agremiados

tienen del ISCP y de los servicios que el mismo ofrece. Y si la imagen que el instituto

posee le parece atractiva, llamativa y confiable como para seguir utilizando y

promoviendo los servicios.

TABLA# 4
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |14 30 2 4 16 35
MUY BUENA |19 41 1 2 20 43
BUENA 7 15 1 2 8 17
REGULAR 2 4 0 0 2 4
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO # 4
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ANALISIS: En general de la muestra encuestada, la percepcion que los clientes
agremiados poseen es muy buena pero podria mejorarse, ya que si la percepcion de la
imagen que irradia el instituto no es excelente y no esta en la mejor calificacion hay
algo que el instituto no estd logrando o no le estd brindando al cliente. Y deben de
utilizarse métodos para conocer porque los agremiados tienen esta imagen. Al mismo
tiempo hay que identificar todas las cosas positivas que el ISCP le brinda al cliente
para asi reforzarlas y no dejarlas de hacer. Esto podemos conocerlo por medio de
encuestas o cuestionarios periddicos después de las capacitaciones impartidas donde

como objetivo se tenga conocer cudl es la percepcion que el cliente tiene del ISCP.
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PREGUNTA # 5: ;Qué factores influyen para que usted decida capacitarse con
el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos?

OBJETIVO: Conocer las diferentes razones de preferencia por las cuales los
agremiados deciden capacitarse con el ISCP a pesar de que existen otras opciones en el

mercado con opciones similares a las que el ISCP ofrece.

TABLA#5
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
CALIDAD 15 33 1 2 16 35
PRECIO 3 7 0 0 3 7
ACCESIBILIDAD |12 26 2 4 14 30
TEMAS 11 24 1 2 12 26
OTROS 1 2 0 0 1 2
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO #5
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ANALISIS: Observando los resultados anteriores se llega a la conclusion que la
razon principal por la que los clientes deciden utilizar los servicios brindados por el
ISCP es por la calidad que los servicios ofrecidos poseen y la accesibilidad a poder
utilizar dichos servicios, es decir el ISCP cumple con los estindares de calidad
establecidos por el mercado; que favorecen al cliente y cubren necesidades y deseos de

los mismos.
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PREGUNTA # 6: ;Cambiaria usted los servicios que el Instituto Salvadorefio
de Contadores Publico le ofrece por algiin otro proveedor en el mercado?
OBJETIVO: Evaluar el nivel de fidelizacion de los clientes que utilizan los

servicios brindados por el ISCP, frente a otros proveedores dentro del mercado.

TABLA# 6
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 24 52 3 7 27 59
NO 18 39 1 2 19 41
TOTAL |42 91 4 9 46 100
GRAFICO # 6
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ANALISIS: Segtn los anteriores resultados podemos observar que la mayoria
de los consumidores que utilizan los servicios del ISCP cambiarian dichos servicios
por los de otro proveedor, la razén principal son los precios ya que manifestaron que

cambiarian los servicios por otros de igual calidad pero menor precio.
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PREGUNTA # 7: ;Cémo califica los horarios en que el Instituto Salvadorefio
de Contadores Publicos imparte capacitaciones?
OBJETIVO: Conocer el nivel de satisfaccion que poseen los clientes respecto

al horario de capacitaciones que el ISCP les ofrece.

TABLA# 7
OTROS
(auditores,
CONTADORES | economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |10 22 0 0 10 22
MUY BUENO |27 59 1 2 28 61
BUENO 5 11 3 7 8 17
REGULAR 0 0 0 0 0 0
MALO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 42 91 4 9 46 100
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ANALISIS: Se comprobé con los resultados anteriores que el ISCP no logra un
nivel excelente de satisfaccion con respecto al horario en el que imparten sus

capacitaciones.
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PREGUNTA # 9: ;Como evalua el lugar donde usted recibe las capacitaciones
que el Instituto Salvadorenio de Contadores Publicos imparte?

OBJETIVO: Objetivo: Se busca evaluar cual es la satisfaccion de los clientes
no solamente con los servicios que se ofrecen, sino también con todos esos
componentes que conforman los servicios que el ISCP imparte. Esta interrogante en la
herramienta permite evaluar si el cliente se siente satisfecho con los espacios donde

son impartidos los servicios.

TABLA#9
OTROS
(auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |14 30 1 2 15 33
MUY BUENO | 25 54 2 4 27 59
BUENO 2 4 1 2 3 7
REGULAR 1 2 0 0 1 2
MALO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO #9
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ANALISIS: Un porcentaje muy alto afirma que si le gusta el lugar donde las
capacitaciones se imparte eso nos indica que se cumple con la calidad y satisfaccion del
cliente en cuanto al lugar, pues es muy importante que se sientan comodos a la hora de

recibir las capacitaciones.
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PREGUNTA # 10: ;Como califica usted al personal encargado de facilitar las

capacitaciones?

OBJETIVO: Conocer el grado de satisfaccion que los facilitadores brindan a

los usuarios en cada capacitacion. Al mismo tiempo se pretende medir nivel

pedagogico implementado en las capacitaciones o seminarios.

TABLA# 10
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
EXCELENTE |20 43 1 2 21 46
MUY BUENO | 19 41 3 7 22 48
BUENO 3 7 0 0 3 7
REGULAR 0 0 0 0 0 0
MALO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 42 91 4 9 46 100
GRAFICO # 10
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ANALISIS: El cliente afirma que el personal que imparte las capacitaciones
oscila entre el rango excelente/ muy bueno esto es muy importante pues el cliente esta
satisfecho con las personas que le atienden y por lo tanto se espera que el cliente

seguira utilizando nuestros servicios.
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PREGUNTA # 14: ;Después de recibir una capacitacion en el Instituto de
Contadores Publicos usted queda motivado a recibir otra capacitacion?

OBJETIVO: Conocer el nivel de satisfaccion que generan los servicios
brindados por el ISCP y el impacto que tienen los mismos para que el cliente decida

contratar nuevamente capacitaciones futuras al instituto.

TABLA# 14
OTROS
(auditores,
CONTADORES | economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 42 91 3 7 45 98
NO 0 0 1 2 1 2
TOTAL |42 91 4 9 46 100
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ANALISIS: Con estos resultados concluimos que los clientes estan satisfechos
con el servicio que se les esta brindando ya que manifiestan que se sienten motivados a

recibir otra captacion, eso quiere decir que el ISCP est4 haciendo un buen trabajo.
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PREGUNTA # 15: ;Conoce usted cuales son los beneficios que conlleva
contratar las capacitaciones del Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos?
OBJETIVO: Evaluar si el ISCP le da a conocer a los usuarios de los servicios

impartidos la gama de beneficios que conlleva la contratacion de los mismos.

TABLA# 15
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 35 76 3 7 38 83
NO 7 15 1 2 8 17
TOTAL |42 91 4 9 46 100
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ANALISIS: Con los resultados reflejados podemos observar que el ISCP tiene
una buena comunicacién con sus clientes ya que los mantienen informados pues

afirman conocer los beneficios que tiene contratar las capacitaciones del ISCP.
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PREGUNTA # 16: ;La forma en la que el Instituto de Contadores Publicos le
dio a conocer los servicios que ofrecen le parecid la correcta?

OBJETIVO: Conocer si el ISCP da a conocer los servicios que se ofrecen de tal
manera que los clientes logren reconocerlos y ver la calidad y beneficios de la

contratacion de los mismos.

TABLA# 16
OTROS (auditores,
CONTADORES economistas) TOTAL
F % F % F %
Sl 42 91 4 9 46 100
NO 0 0 0 0 0 0
TOTAL |42 91 4 9 46 100
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ANALISIS: Con los resultados anteriores podemos manifestar la total
satisfaccion por parte de los clientes en cuanto a la forma que adquiri6 el ISCP para dar
a conocer los servicios que ofrecen pues el cliente esta comodo de la forma que se los

hizo ver.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

5.1. Conclusiones

Después de haber analizado los cuadros de tabulacion y los respectivos graficos se
concluye lo siguiente:

Se descubrié que el Instituto Salvadoreiio de Contadores Publicos cuenta como
medio principal de comunicacion con los clientes el correo electronico; dejando de lado
otros medios para poder relacionarse con los clientes sean agremiados o no agremiados, y
de esta manera darles a conocer de mejor manera los servicios que el Instituto
Salvadorefio de Contadores Publicos. Los clientes que utilizan los servicios que el
Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos imparte estan satisfechos con los mismos;
no a totalidad pero cumplen hasta cierto nivel sus expectativas. Segiin la herramienta
utilizada y los resultados obtenidos se descubrié que las personas que utilizan los
servicios del instituto cambiarian los servicios por otros competidores que ofrezcan los
servicios a menor precio con la misma calidad.

Los usuarios estan satisfechos con el material impartido en las capacitaciones del
instituto; pero no estan completamente satisfechos con los facilitadores que imparten las
capacitaciones; por lo tanto es necesario que después de cada capacitacion o
periddicamente se evalue por medio de pequefias encuestas, cudl es la percepcion que el
cliente tiene de las capacitaciones y capacitadores; para asi mejorar aquellos factores que

no permiten tener la satisfaccion total de los que utilizan los servicios.
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El Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos no cuenta con las suficientes
estrategias de marketing relacional para poder llegar a los clientes y mostrarles los
beneficios de contratar los servicios que el mismo ofrece. Como al mismo tiempo se
encontr6 que el mercado es bastante sensible y que los usuarios sacrificarian precio
aunque se vea afectado el factor calidad. El instituto no cuenta con facilidades de pago
que le permitan a los clientes que usan los servicios agremiarse al mismo.

El Instituto no utiliza los deméas medios de comunicacidon que existen y que
podrian beneficiar para captar mas clientes y que estos se agremien al mismo. La mayoria
de los clientes segun la herramienta utilizada para la obtencion de datos, contrataron por
primera vez y siguen contratando los servicios por medio de correo electronico; siendo
esta la era de las redes sociales podrian utilizar otros medios, por ejemplo Facebook,
twitter, etc. Que son los que mas usuarios tienen y asi hacer llegar informacion acerca del
instituto, servicios y contrataciones de los mismos en linea o por medio de solicitudes en
las mencionadas redes sociales.

Otro factor que cabe destacar es que el instituto no les da mayor seguimiento a los
clientes después de contratar servicios o hacerse agremiados; que permitan tener una

mayor relacion con los clientes y asi fidelizarlos con el instituto.
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5.2. Recomendaciones
Después de haber evaluado las conclusiones que anteriormente se mencionan

se recomienda lo siguiente:

El Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos al igual que cualquier empresa
debe de buscar los medios de comunicacion mas actualizados para tener contacto con los
clientes. Esto con el fin de llegar a los agremiados y clientes en general de una manera
mas efectiva y eficaz donde se den a conocer beneficios de los servicios impartidos por el
instituto, formas de contratar capacitaciones, formas de agremiarse, interactuar con los
mismos. Estos medios de comunicacion entre el instituto y los clientes permite la
agilizacion de los procesos para agremiarse y contrataciones de servicios.

Por ejemplo:

- Contrataciones de los servicios por medio de redes sociales

- Solicitudes para agremiarse disponibles en redes sociales

- Venta personal

El instituto debe de implementar planes de pago mas accesibles y pagos en linea a
través de paginas web, Facebook, u otras plataformas con tarjetas de débito, crédito o
chequeras; que permitan a los que atn no se han agremiado poder agremiarse facilmente
y hacer pagos en de igual manera. Segun la herramienta utilizada la mayoria de
encuestados que alin no son agremiados no se asocian debido a los precios, y a que no
pueden costear a totalidad las cuotas establecidas por el instituto en los periodos

establecidos.
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Para contrarrestar ese nivel de insatisfaccion que los clientes tienen sobre los
facilitadores de las capacitaciones el instituto puede tomar un plan de accidon que consista
en capacitar a los facilitadores en técnicas de ensefianza que permitan a estos mismos
brindar de manera efectiva todos sus conocimientos a todas las personas que utilizan los
servicios que el instituto de contadores publicos. Un facilitador que conoce sobre temas
contables y que tenga cierto nivel de conocimiento pedagogico puede eliminar ese nivel
de insatisfaccion que los clientes presentan, estas capacitaciones deberan de ser
constantes o periodicas dependiendo de las observaciones que los mismos clientes
muestren después de cada servicio recibido.

Para evitar que el cliente piense en cambiar al instituto por la competencia es
necesario darle a conocer las ventajas y beneficios de permanecer con el mismo. Seria de
gran utilidad crear un plan de incentivos para los agremiados como por ejemplo; cuando
las capacitaciones o seminarios son impartidos en hoteles, pueden gestionarse vales o
certificados de descuento por consumo de 10% o 20% dependiendo de la solvencia del
instituto para cubrirlos a los agremiados y de 5% a los no agremiados. Estos incentivos
hardn que los clientes se sientan importantes para que el instituto tenga un buen
funcionamiento.

Es de vital importancia crear una base de datos actualizada que permita tener un
contacto mas directo y personalizado con los clientes agremiados y clientes en general
que en un futuro este contacto puede generar un nuevo agremiado. El instituto estd
practicamente obligado a crear ese lazo de confianza donde el cliente pueda expresar

libremente sus malestares y satisfacciones en cuanto al servicio que recibe para que asi el
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Instituto pueda brindar un mejor servicio a la brevedad posible.

Para que el instituto tenga una mayor credibilidad seria bueno la utilizacion de
otras herramientas como se menciond anteriormente pueden ser las redes sociales; y al
mismo tiempo el fortalecimiento de la pagina web, creando anuarios virtuales donde los
nuevos clientes o los que atn no son agremiados puedan conocer la larga trayectoria del
instituto. Luego de cada capacitacion o seminario se pueden tomar fotografias con los que
participaron y colocarlas en estos anuarios; asi se fortalece la imagen y el instituto genera
confianza de que son la mejor opcion dentro del mercado. Cabe destacar que la creacion
de un anuario virtual en la mayoria de redes sociales no tiene ninglin costo, y por ser esta
la era de la tecnologia es de vital importancia estar al nivel de los demas, el primer paso
puede ser la generacion de una fan page en Facebook manejada periddicamente con
noticias e importante informacidén que permita al cliente mantenerse en contacto con el
instituto.

Para aplicar estas nuevas fases es necesario tener el personal adecuado y
suficiente para realizar exitosamente lo deseado. No es adecuado que las mismas
personas realicen todas las tareas dentro del instituto, esto puede acarrear problemas o la
mala realizacion de las actividades realizadas. En cada area debe de existir el personal

suficiente para agilizar procesos y manejar mejor el trabajo realizado por el instituto.
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ANEXOS

Evidencia Fotografica
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Utilizacion del instrumento encuesta en capacitacion del ISCP

Utilizacién del instrumento encuesta en capacitacion del ISCP

Utilizacion del instrumento encuesta en capacitacion del ISCP
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Mural infotmativo del ISCP
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Flyer informativo

DIPLOMADO DE ACTUALIZACION

CONTABLE......

CUMPLE CON LAS 50 HORAS DE CAPACITACION DEL CONSEJO DE VIGILANCIA
DE LA PROFESION DE CONTADURIA PUBLICA Y AUDITORIA

Duracion
Seminario Normas Internacionales de Informaciéon Financiera NIIF 15 Horas
Seminario Normas Internacionales de Auditoria NIA's 15 Horas
Seminario sobre Etica 4 Horas

Seminario sobre Tributacion 8 Horas

Seminario sobre Leyes Mercantiles 8 Horas

Puede inscribirse de forma individual a cada seminario; Total: 50 Horas

Lic. Mario Navas Aguilar Martes y |vae.s.(fr()(! p.m. a 7:30 p.m _
Mtro, Horacio Castellanos Inicio: Martes 23 de septiembre de 2014
Lic. David Avelar Fin: Jueves 18 de diciembre de 2014
Mtro. Héctor Tarres
Lic. José Arturo Chachagua
Lic. Oscar Urrutia Viana
Lic. Carlos H. Lopez 51 ] - 0 36y 30 e ;

$36.00 S40.00 2 v 4 de Diciembre

ST200 | S80.00 8.9, 10y 11 de Diciembre jrmans

nrerniva

S150.00

$72.00 S80.00 15, 16, 17 v 18 de Diciembre
$450.00  SS500.00

51 Av. Norte N*° 2636, Alameda Roosevelt,
Col. Flor Blanca, San Salvador,

Directo capacitacion: 2523-0521
eventos@iscpelsalvador.com Inserinc S 175 (0 ‘ : .‘
mercadeo@iscpelsalvador.com 1 : 5o 161 T T $1C0.00 1610714
direccion.academica@iscpelsalvador.com 2a. Cuota 12500 18/11/14 23.Cu 000 18/11114
www.iscpelsalvador.com

INCLUYE: DIPLOMA, MATERIAL DE APOYO, HORAS ACREDITABLES AL CVPCPA, CARTAPACIO Y REFRIGERIOS
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Nuestro Compromiso es la Innovacion

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes después de la utilizacion del
Servicio que el ISCP les brinda a sus asociados.

Indicaciones: Marque con una X la respuesta que a su criterio considera correcta

Sexo FI:I M I:I

1. ;Con qué frecuencia usted contrata las capacitaciones ofrecidas por el Instituto Salvadorefio
de Contadores Publicos?

Mucho I:I Poco I:I En Ocasiones I:I

2. (Cuanto tiempo tiene usted de estar contratando los servicios prestados por el Instituto
Salvadoreiio de Contadores Publicos?

1 — 3 Afios I:I 3—5Aﬁosl:| Mas de 5 I:I

3. (Recomendaria usted a sus conocidos los servicios de capacitacion que el Instituto
Salvadorefio de Contadores Publicos brinda?

Si I:I No,l:lo no porque:

4. ;Como calificaria usted la imagen que posee el Instituto Salvadorefio de Contadores
Publicos?

Excelente |:| Muy Buena |:| Buena|:| Regular |:|

5. (Qué factores influyen para que usted decida capacitarse con el Instituto Salvadorefio de

Contadores Publicos?

Calidad|:| Precio I:I Accesibilidad I:I Temas I:I Otros

6. (Cambiaria usted los servicios que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos le
ofrece por algtn otro proveedor en el mercado?

Si I:I No,l:lo si porque:
7. ¢ Como califica los horarios en que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos imparte
capacitaciones?

Excelentel:l Muy Bueno I:I Bueno I:I Regular I:I Malo I:I

8. (Cuéando usted recibe una capacitacion el personal del Instituto Salvadorefio de Contadores
Publicos le atiende en el receso?

Siempre I:I A veces I:I Nunca I:I
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9. {Coémo evalua el lugar donde usted recibe las capacitaciones que el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos imparte?

Excelentel:l Muy Buena I:I Buena I:I Regular I:I Malal:l

10. ;Cémo califica usted al personal encargado de facilitar las capacitaciones?

Excelente I:I Muy Bueno I:I Bueno I:I Regular I:I Malo I:I

11. ;Considera usted que los servicios brindados por parte del Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos cumplen sus expectativas en cuanto a calidad?

i I
12. ;Qué opcidn usted utilizé para contratar la capacitacion?

Correo Electr(')nicol:l Teléfono I:I ISCP I:I Otros

13. ;Cual es su nivel de satisfaccion después de recibir cada capacitacion con el Instituto
Salvadoreno de Contadores Publicos?

Muy Satisfechol:l Satisfecho I:I Poco I:I Nada I:I

14. ;Después de recibir una capacitacion en el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos
usted queda motivado a recibir otra capacitacion?

O
15. ;Conoce usted cuales son los beneficios que conlleva contratar las capacitaciones del
Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos?

R
16. (La forma en la que el Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos le dio a conocer los
servicios que ofrecen le parecio la correcta?

Sil:l No I:I
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Nuestro Compromiso es la Innovacion

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes después de la utilizacion del servicio
que el ISCP les brinda.

Indicaciones: Marque con una X la respuesta que a su criterio considera correcta

Sexo: F I:I M I:I

1. ¢Percibe usted que el Instituto Salvadorenio de Contadores Publicos identifico los tipos de
capacitacion que usted necesita?

S]]
2. (Cuando usted recibe una capacitacion el personal del Instituto Salvadorefio de Contadores
Publicos le atiende en el receso?

S
3. {Coémo evalua el lugar donde usted recibe las capacitaciones que el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos imparte?

Excelente I:I Muy Buena I:I Buena I:I Mala I:I

4. {Como califica usted al personal encargado de facilitar las capacitaciones?

Excelente I:I Muy Bueno I:I Bueno I:I Malo I:I

5. (Considera usted que los servicios brindados por parte del Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos cumplen sus expectativas en cuanto a calidad?

o R
6. Qué opcion usted utilizo para contratar la capacitacion?

Correo Electronico I:I Teléfonol:l ISCP I:I Otros

7. (En sus planes a futuro se encuentra afiliarse al Instituto Salvadorefio de Contadores
Publicos para ser un agremiado?

Sil:l Nol:l
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8. ¢(Cuadl fue su nivel de satisfaccion después de haber recibido la primera capacitacion?

Muy Satisfecho I:I Satisfecho I:I Poco I:I Nada I:I

9. (El Instituto Salvadorefio de Contadores Publicos le ofrecidé algin beneficio luego de
contratar por primera vez alguna capacitacion?

o N
10. ;Contrataria usted una nueva capacitacion impartida por el Instituto Salvadorefio de
Contadores Publicos?

Sil:l No I:I
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