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INTRODUCCION

En el mundo empresarial el servicio ha crecido con el pasar del tiempo, hoy en dia
el servicio se ha convertido en uno de los objetivos estratégicos mas importantes
para las empresas, cada una de ellas trabajan en busca de la mejor manera de
mejorar la atencion que le brindan a sus clientes, satisfaciendo las necesidades y
expectativas que pueden tener al momento del contacto con la entidad.

En Colombia existen diversas empresas que buscan ser reconocidas como lideres
en servicio, teniendo como principal objetivo los clientes, sin embargo, para ser
lideres en este campo deben trabajar en ser especialistas en la atencién y
satisfacer sus necesidades.

Este trabajo se basa en la empresa Porvenir S.A. una empresa Colombiana cuyo
principal objetivo es administrar los Fondos de Pensiones y Cesantias de las
personas que ahorran su dinero para disfrutar de una vejez segura y tranquila,
acerca de Porvenir podemos decir que es una empresa lider en el mercado de los
fondos de pensiones y cesantias, en numero de afiliados y en valor del fondo de
acuerdo a las estadisticas de los fondos administrados publicadas en la pagina de
internet de la Superintendencia Financiera de Colombia, esto genera un status en
el mundo de los servicios, pero, sobre todo, una mayor exigencia en la atencion y
satisfaccion de sus clientes.

Ser lider en el mercado y tener un posicionamiento frente a la competencia
permite realizar diversos estudios para conocer el estado actual del servicio y
disefiar nuevas alternativas que permitan a los clientes sentirse satisfechos con la
entidad, sin embargo hay que tener en cuenta que para lograr el objetivo es
necesario contar con funcionarios debidamente capacitados, realizar diagndsticos
periodicos y conocer la percepcion que tienen los clientes del servicio recibido.

Es por esto que se realizara un diagndstico y evaluacion para conocer como es el
servicio que brindan los canales de atencion a clientes de Porvenir S.A., y que
grado de satisfaccion pueden llegar a tener los afiliados de esta empresa.

Con este estudio se pretenden determinar las fortalezas y limitaciones que la
comparniia puede llegar a tener en el servicio, en la satisfaccion de sus clientes y la
capacidad de los funcionarios al momento de resolver las solicitudes y/o consultas
presentadas.

Sin embargo vale la pena aclarar que esta investigacion se realizard tomando
como poblacion el promedio de los afiliados que visitaron los canales de atencion
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durante el primer semestre del afio 2009, y se toman como herramientas el
analisis de datos y la aplicacion de encuestas a los clientes de la entidad.

Por dltimo esta investigacion permitird conocer las debilidades y fortalezas de los
canales de atencion, al igual que la creacién de una propuesta de mejoramiento o
mantenimiento de servicio al cliente, cuyo fin sera la captacién de nuevos afiliados,
mayor participacion en el mercado, aumento de la rentabilidad y una mayor
competitividad en el sector.
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1. TITULO

Diagndstico y evaluacion del servicio que brindan los canales de atencion al
cliente de Porvenir S.A.

2. LINEA DE INVESTIGACION
Gestion, Administracion y Organizaciones

2.1 SUBLINEA DE INVESTIGACION

Mercadeo
3. PROBLEMA
3.1 DELIMITACION Y ANTECEDENTES

La investigacion se realiza en la industria de los Fondos de Pensiones y
Cesantias, especificamente en la Sociedad Administradora de Fondos de
Pensiones y Cesantias Porvenir S.A., tomando como referencia los canales de
servicio y el promedio de los afiliados que han visitado los canales durante el
primer semestre del afio 2009. Una vez finalizada la investigacion se presentara
una propuesta para mejorar 0 mantener el servicio al cliente y los niveles de
servicio en los canales de atencion.

Ahora bien como antecedentes habria que decir que “PORVENIR S.A., es una
Sociedad Administradora de Fondos de Pensiones y Cesantias, que inicié sus
operaciones a partir de las reformas introducidas por el Estado con la expedicion
de la Ley 50 de 1990 y posteriormente de la Ley 100 de 1993, obteniendo permiso
de funcionamiento mediante resolucion No. 3970 de 1991. (Porvenir, 2009).

Desde el inicio de sus operaciones (afio 1994) Porvenir se ha consolidado como la
empresa lider en el mercado en nimero de afiliados y valor del fondo, de acuerdo
a las estadisticas de los fondos administrados publicadas en la pagina de internet
de la Superintendencia Financiera de Colombia, estadisticas que se muestra a
continuacion:

Tabla 1. FONDO DE PENSIONES OBLIGATORIAS VALOR DEL FONDO
(MILLONES DE PESOS)

FONDO 1994 2000 2005 2008
Porvenir 27.548 21.668.019 100.393.929 175.780.337
Proteccion 15.108 17.467.848 90.619.308 160.338.027




Colfondos 18.491 12.075.856 67.123.625 109.177.299
Horizonte 11.269 12.682.786 56.867.875 93.060.422
Santander 0 9.838.833 46.032.253 76.720.099
Skandia 0 2.108.577 12.571.898 29.652.977

Fuente: Informes presentados por las SAF.

Tabla 2. FONDO DE PENSIONES OBLIGATORIAS NUMERO DE

AFILIADOS
FONDO 1994 2000 2005 2008
Porvenir 358.298 1.012.288 1.703.812 2.568.240
Proteccion 182.864 874.106 1.370.416 1.855.164
Colfondos 101.218 710.761 1.265.636 1.584.907
Horizonte 126.354 665.120 983.797 1.358.337
Santander 0 656.619 984.901 1.127.457
Skandia 0 35.113 52.890 73.705

Fuente: Informes presentados por las SAF.

Tabla 3. FONDO DE CESANTIAS VALOR DEL FONDO (MILLONES DE

PESOS)

FONDO 1994 2000 2005 2008
Porvenir 424.251 6.084.095 12.985.663| 16.611.645
Proteccion 245.828 4.801.023 10.829.943| 13.062.859
Horizonte 128.018 4.963.232 9.101.975 9.868.933
Santander 13.717 3.916.517 5.985.829 6.538.459
Colfondos 51.289 2.267.705 5.594.594 5.739.333
Skandia 0 84.798 685.765 1.164.906
Fuente: Informes presentados por las SAF.

Tabla 4. FONDO DE CESANTIAS NUMERO DE AFILIADOS

FONDO 1994 2000 2005 2008
Porvenir 368.489 655.560 961.204 1.278.642
Horizonte 207.065 474.985 767.386 1.031.044
Proteccion 174.060 367.928 668.977 932.799
Colfondos 42.470 244.822 377.204 622.181
Santander 11.647 527.438 522.128 578.979
Skandia 3.608 22.610 34.380

Fuente: Informes presentados por las SAF.

15
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De este mismo modo durante los primeros afios Porvenir fue también la empresa
lider en satisfaccion de los clientes, de acuerdo a las encuestas de satisfaccion de
clientes publicadas por ASOFONDOS, sin embargo desde el afio 2006 Porvenir ha
disminuido es esta encuesta. Para el 2006, Porvenir se encontraba en el segundo
lugar de la industria de los Fondos de Pensiones y Cesantias, para el afio 2007,
subid nuevamente al primer lugar y para el afio 2008 bajo al tercer lugar,
disminuyendo en un 7,21% con respecto al afio anterior, de acuerdo a lo anterior
es importante conocer cuéles son los puntos débiles que han hecho que los
clientes no se sientan satisfechos con el servicio recibido en el Fondo tomando
como referencia los canales de atencion debido a que son ellos los que tienen el
contacto directo con los clientes.

3.2. PLANTEAMIENTO

En la actualidad Porvenir S.A., es la empresa lider en el mercado de los Fondos
de Pensiones y Cesantias en Colombia, de acuerdo a las estadisticas de los
fondos administrados publicadas en la pagina de internet de la Superintendencia
Financiera de Colombia; Porvenir cuenta con cinco canales de atencion al clientes,
entre los cuales encontramos: la Linea de Servicio Telefonico, las Oficinas,
Internet, los Puntos de Atencion Rapido y la Asesoria Personalizada, en estos
canales se atiende mensualmente un promedio de 250.000 clientes a nivel pais,
de acuerdo a las estadisticas generadas por la Gerencia de Clientes de Porvenir y
cuentan con un recurso humano de aproximadamente 350 asesores que buscan
satisfacer las necesidades de los clientes, dado que para las empresas de
servicios los clientes son la razon de ser y la satisfaccion la clave del éxito.

Desde el inicio de las operaciones de los Fondos de Pensiones, Porvenir S.A. se
ha consolidado como la Administradora lider en el mercado donde ha tenido un
crecimiento en numero de afiliados y valor de los fondos, esto teniendo en cuenta
las dltimas reformas laborales que se han desarrollado para los trabajadores
independientes y el pago obligatorio de la seguridad social en Colombia, del
mismo modo se han detectado algunos sintomas que podrian poner en riesgo la
satisfaccion de los afiliados en cuanto al servicio recibido, entre estos sintomas
encontramos: sobrecargas en algunos canales de atencion, tiempos elevados para
la atencion de los afiliados, calificaciones bajas en las encuestas realizadas por la
Asociacion Colombiana de Fondos de Pensiones y Cesantias, poca comunicacion
entre los canales y crecimiento de los canales electrénicos.

Por consiguiente estos sintomas causan molestias y radicacion de quejas y
reclamos por parte de los clientes, estas quejas representan un porcentaje del
0.04% sobre el numero de clientes atendidos en los canales de atencion, que
aungue no son un porcentaje representativo es una base para iniciar con las
mejoras en el servicio; otros sintomas detectados son: las sobrecargas en los
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canales, insatisfaccion de los clientes, mala asesoria, entre otras, sin embargo,
esto nos lleva a la creaciébn de un modelo que permita mantener un servicio
oportuno en los canales de atencion y un nivel de satisfaccion alto en los clientes.

Desde este angulo podemos ver que si estos sintomas no son corregidos a tiempo
la empresa perderia participacion en el mercado y los afiliados podrian irse a la
competencia, de esta manera decaeria la buena imagen corporativa y se tendrian
calificaciones deficientes por las entidades reguladoras, perdiendo la credibilidad
en el mercado. Pero si se consideran cuidadosamente y se crean a tiempo
estrategias de mejoramiento, se tendria una satisfaccién en los clientes mas alta lo
cual llevara a la empresa a crear nuevos servicios y tendra una mayor
participacion en el mercado. Por otra parte si la empresa logra mejorar la
satisfaccion de sus clientes creara fidelizacion, lealtad, competitividad en el sector,
aumento de la rentabilidad y esto generard un voz a voz positivo que permitird
atraer nuevos clientes y un mayor posicionamiento de la marca.

Como control al prondstico de la situacion actual de Porvenir S.A., se plantea
realizar un diagnostico y una evaluacion del servicio que brindan los canales de
atencion al cliente, iniciando con el diagnéstico de los canales, por medio de un
andlisis de cifras internas y externas el cual permitird conocer el estado actual de
la atencion que se brinda a los clientes, del mismo modo se debe medir el servicio
de los canales, con esto podemos conocer las fortalezas y limitaciones que tiene
actualmente el fondo en la atencion de los clientes, lo cual lleva a la disminucion o
aumento de la satisfaccion y finalmente se presentard una propuesta para el
mejoramiento del servicio al cliente, con el fin de que la empresa siga siendo lider
en el mercado pero esta vez basados en la excelencia en el servicio.

3.2.1 Formulacion

¢, Qué aspectos se deben mejorar o fortalecer en los canales de atencion al cliente
de Porvenir S.A.?

¢,De qué manera afecta la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes a Porvenir
S.A?

3.3 JUSTIFICACION
3.3.1 Tedrica — Administrativa
Actualmente los servicios se han convertido en una parte muy importante para la
economia mundial, hoy en dia se encuentran servicios en todo, desde una cita

meédica hasta la visita a un café, para las empresas especializadas en este sector,
la satisfaccion de los clientes son el factor clave del éxito y del posicionamiento en
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el mercado, dado que el cliente es el que finalmente da su punto de vista sobre el
encuentro que tuvo con la entidad, de acuerdo a esto es necesario conocer; si sé
estd brindando un buen servicio y que debilidades o fortalezas presenta la
empresa, con el fin de crear estrategias que permitan el crecimiento continuo y un
mayor posicionamiento en el mercado.

Basados en lo anterior, si una empresa logra brindar un buen servicio al cliente
durante el contacto con el mismo, el cliente tendr4 una buena percepcion, que
generard una recordacién positiva, lealtad, fidelidad y atraera nuevos clientes por
medio del voz a voz; si el contacto fue negativo el cliente no volvera a contactar a
la entidad y la relacién cliente — empresa sera conflictiva, lo cual llevara a una
mala imagen y una mala referencia en el entorno. Es por esto que las empresas
gue prestan un servicio deben lograr que sus clientes se sientan satisfechos en
cada contacto, de lo contrario la participacién en el mercado disminuira hasta que
la empresa encuentre la manera de satisfacer estos clientes o tome la decision de
desaparecer del mercado.

Para el caso de Porvenir S.A., es importante tener en cuenta que es una empresa
certificada por la ISO 9000 - 2001 en sus operaciones, lo que significa que esta en
mejoramiento constante y uno de los puntos a mejorar debe ser el servicio al
cliente que brindan los canales de atencion, esto permitirA el aumento en la
captacion de afiliados, aumento de la rentabilidad, una mayor participacion en el
mercado y recordacion de la marca; es por esto que se ve la necesidad de realizar
un diagnostico y evaluacion del servicio con el fin de conocer el estado del mismo
al igual que los puntos que se deben mejorar o fortalecer.

Para este estudio se utilizardn los siguientes modelos y temas que permitiran
obtener un analisis, una evaluacion y un diagnéstico sobre el servicio que brindan
los canales de atencion a clientes de Porvenir S.A.

Aplicacion del modelo Servuccién

¢Por qué son importantes los servicios?

La importancia de la satisfaccion de los clientes
Beneficios de la satisfaccion de los clientes

La calidad y Evaluacion de los servicios

Necesidades, Percepciones y Expectativas de los clientes

T

3.3.2 Metodoldgica

Existen varios tipos de investigacion sin embargo el tipo de investigacion que se
debe aplicar para este estudio es la descriptiva, debido a que se utiliza el método
de andlisis y se logra caracterizar el objeto de estudio donde se sefalan sus
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caracteristicas y propiedades, por otra parte se utilizara la aplicacion de encuestas
a los clientes y el andlisis de documentos como instrumentos de investigacion.

Segun Méndez, (Méndez Alvarez, 2006, p.230) La investigacion descriptiva, tiene
como proposito la delimitacion de los hechos que conforman el problema de
investigacion, estableciendo caracteristicas demograficas de unidades
investigadas, identificando formas de conducta y actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de la investigacion, estableciendo comportamientos
concretos, descubriendo y comprobando la posible asociacién de las variables de
la investigacion. Los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas en la
recoleccion de la informacién, como la observacion, las entrevistas y los
cuestionarios.

Por lo anterior la investigacion Inicialmente se realizara bajo los siguientes pasos:

+ Andlisis de las encuestas aplicadas a los clientes de los Fondos de
Pensiones y Cesantias colombianos publicadas por Asofondos.

+ Elaboracion de un diagnéstico sobre el servicio de los canales de atencion
a clientes.

+ Elaboracion de cuestionarios y aplicacion de encuestas a los clientes que
acudieron a los canales de atencién de Porvenir S.A., durante el primer
semestre del afio 2009

+ Andlisis y presentacion de la informacion recolectada en las encuestas
+ Aplicacion de modelos de medicion de satisfaccion de clientes

+ Propuesta de mejoramiento o mantenimiento del servicio que brindan los
canales de atencion al cliente de Porvenir S.A.

3.3.3 Préactica

La investigacion que se desarrollard permitira a la Gerencia de Clientes de
Porvenir S.A., conocer la percepcion y el grado de satisfaccion que tienen los
clientes en cuanto al servicio que brindan los canales, tomando como referencia la
facilidad de obtener informacion, la agilidad en la atencion, los tiempos de servicio,
el conocimiento de los asesores sobre los procesos internos y la credibilidad que
tienen los canales para los afiliados. Al mismo tiempo la investigacion generara
una propuesta que permitiran el mejoramiento o mantenimiento del servicio que
brindan los canales de atencion al cliente de Porvenir S.A., con el fin de que la
empresa sea lider en el mercado basada en la excelencia en su servicio.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Evaluar el servicio que brindan los canales de atencién al cliente de Porvenir S.A.,
elaborando un diagnostico y un analisis con el propésito de identificar las
debilidades y fortalezas de los canales de atencion y de esta manera conocer el
grado de satisfaccion de los clientes de los canales.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Realizar un diagnéstico por medio del andlisis de datos estadisticos dirigido
a la Gerencia de Clientes de Porvenir S.A., con el fin de determinar los
puntos fuertes y débiles y el estado actual de la prestacion del servicio.

+ Conocer los tiempos de atencion y los tiempos de espera de los diferentes
canales por medio del andlisis de informes dirigido a la Gerencia de
Clientes de Porvenir S.A., con el fin propiciar la reduccion de Quejas y
Reclamos por demoras en el tiempo de servicio.

+ Evaluar la satisfaccion de los clientes por medio de encuestas dirigidos a
los clientes que utilizan los canales de atencién al cliente de Porvenir S.A.,
para determinar el grado de satisfaccibn y el cumplimiento de las
expectativas y necesidades.

+ Presentar recomendaciones y estrategias por medio de una propuesta de
mejoramiento de servicio al cliente dirigido a la Gerencia de Clientes de
Porvenir S.A., para mejorar o mantener la satisfaccion de los clientes.

5. MARCO REFERENCIAL

Para este estudio se construyeron cuatro marcos que justifican tedricamente la
problematica y objetivos de la investigacion, entre ellos se encuentran el marco
conceptual, el marco tedrico, el marco empresarial y el marco legal. Cada uno de
ellos contiene informacion sobre el servicio, los clientes, la satisfaccion, la calidad,
las perspectivas, las expectativas y los modelos que se deben utilizar para
garantizar la excelencia en la prestacion de servicios, de igual modo se encuentra
informacion sobre la empresa Porvenir S.A. y las leyes que establecen el correcto
funcionamiento de la misma.
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5.1. MARCO CONCEPTUAL

Define los conceptos claves que seran utilizados a lo largo del trabajo, entre ellos
encontramos la calidad del servicio, los canales de distribucion, las expectativas,
el marketing, la necesidad, la percepcion, el producto, la satisfaccion, los servicios
entre otros.

ASOFONDOS: “Es la Asociacion Colombiana de Administradoras de Fondos de
Pensiones y Cesantias, cuya misién es promover el desarrollo de los sistemas
previsionales fundamentados en el ahorro individual como la mejor opcion para los
trabajadores colombianos, agregar valor a sus entidades miembros mediante la
prestacion de servicios que por su naturaleza puedan ser desarrollados
conjuntamente y coadyuvar en la profundizacion del mercado de capitales”
(Asofondos 2009).

CALIDAD DEL SERVICIO: “Es el conjunto de aspectos y caracteristicas de un
producto y servicio que guardan relacion con su capacidad de satisfacer las
necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas por
ninguna empresa pero que son demandadas por el publico) de los clientes. Es el
nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su
clientela clave; representa, al mismo tiempo, la medida en que se logra dicha
calidad”. (Publicaciones Vértice, 2008, p. 1).

CANALES DE DISTRIBUCION: "Los canales de distribucion o de atencion son
una ruta del negocio hacia el cliente y una relacion sostenida ente ambos”
(Wheeler, Hirsh, 1999, prefacio). De lo anterior podemos decir, que el canal de
distribucion es donde el cliente tiene las primeras percepciones del producto o
servicio, crea sus expectativas, suple sus necesidades y define su satisfaccion.

CESANTIAS: “Son una prestaciéon social originada del contrato de trabajo, que
reconoce el empleador al trabajador y se liquida anualmente o al terminar el
contrato de trabajo de acuerdo con el régimen de cesantia que cobije al
trabajador” (Asofondos 2009).

EXPECTATIVA: "Es aquello que una persona cree que puede o debe ocurrir, y
esta condicionada por las referencias externas y las experiencias anteriores” (Paz,
2005, p. 3). Entendamos por expectativa o que deseamos que suceda en un
determinado escenario, administrativamente la expectativa de los clientes es lo
gue la empresa debe descubrir para lograr una satisfaccion verdadera y una
lealtad de marca hacia los mismos.

MARKETING: "Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
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intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (Kotler, Armstong, 2002, p.
5). Principalmente lo que se busca en el marketing es generar una oferta y una
demanda de productos y servicios para luego intercambiarlos por un valor
especifico ya sea monetario, en especie 0 vitalicio como es el caso de los Fondos
de Pensiones y Cesantias.

NECESIDADES: "Las necesidades humanas son estados de carencia percibidas,
incluye necesidades fisicas béasicas de alimento, ropa, calor y seguridad,;
necesidades sociales de pertenencia y de afecto y necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion” (Kotler, Armstrong, 2002, p. 5)

PERCEPCION: "Es el proceso mental por el que se selecciona, organiza e
interpreta la informacién a fin de darle significado. Es la visién de la realidad que
una persona tiene, que variara en funcion de las circunstancias.” (Paz, 2005, p. 3).
De lo anterior podemos decir que de la percepcion que tenga un cliente depende
gue regrese 0 no a nuestro establecimiento y adquiera nuevamente el producto o
servicio que se ofrece, del mismo modo es importante que los funcionarios de los
canales de servicio siempre tengan una actitud adecuada con los clientes dado
gue este es el primer momento de verdad y define la satisfaccién de los mismos.

PENSIONES OBLIGATORIAS: “Es una prestacion econdémica que obtienen los
afiliados al Sistema General de Pensiones a través de las Administradoras de
Fondos de Pensiones y Cesantia (AFP) y/o del Instituto de Seguros Sociales
(ISS), con el fin de garantizar a las personas que cumplan con los requisitos
establecidos” (Asofondos, 2009)

PENSIONES VOLUNTARIAS: “Son un producto que ofrecen las Administradoras
de Fondos de Pensiones, a través del cual el afiliado tiene la posibilidad de ahorrar
voluntariamente para complementar la pension obligatoria que recibe con el
Sistema General de Pensiones. Cada AFP tiene la libertad de ofrecer diferentes
Fondos de Pensiones Voluntarias” (Asofondos, 2009).

PRODUCTO: "Cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo y una
necesidad” (Kotler, Armstong, 2002, p. 7).

SATISFACCION DEL CLIENTE: "Es el grado en que el desempefio percibido de
un producto concuerda con las expectativas del comprador. Si el desempefio del
producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho, si el
desemperio coincide con las expectativas el comprador quedara satisfecho, si el
desempefio rebasa las expectativas el comprador quedara encantado, las
empresas con un marketing sobresaliente procuran mantener satisfechos a los
clientes” (Kotler, Armstong, 2002, p. 10).
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SERVICIO: "Actos, esfuerzos o actuaciones y actividades que buscan responder a
una o mas necesidades de un cliente” (Hoffman, Bateson, 2002, p. 5). Esto quiere
decir que los servicios son actos que realizan los funcionarios de las
organizaciones con el fin de suplir o satisfacer las necesidades y/o expectativas de
los clientes.

SERVQUAL: “Es un instrumento de diagndstico que descubre las fortalezas y las
debilidades generales de la empresa en materia de calidad de los servicios”
(Hoffman, Bateson, 2002, p. 334).

SERVUCCION: “Es un modelo usado para ilustrar los factores que influyen en la
experiencia del servicio, incluso los que son visibles para el cliente y los que no lo
son” (Hoffman, Bateson, 2002, p. 10).

5.2 MARCO TEORICO

Para fines del argumento este marco contiene una descripcion de teorias
importantes para el proceso de investigacion, que permiten comprender los
conceptos descritos anteriormente y al mismo tiempo ampliar la vision sobre el
objetivo de la investigacion.

5.2.1 Marketing

El marketing no es sélo la forma de intercambiar productos y/o servicios, el
marketing también permiten a las empresas obtener un posicionamiento frente a la
competencia y satisfacer las necesidades de sus clientes, veamos a continuaciéon
un poco sobre este concepto.

Para comprender el concepto de servicios es necesario hablar un poco sobre el
marketing y lo importante que es en todas las empresas, para Philip Kotler (2002)
el marketing “es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p.5), de acuerdo a esto el
marketing es un proceso donde interactian personas que ofrecen y buscan
productos y servicios para satisfacer una necesidad o una expectativa.

Por otra parte Charles Lamb (2006) nos dice que el marketing “Establece que la
justificacion social y econdmica para la existencia de una organizacién es la
satisfaccion de los deseos y necesidades del cliente, cumpliendo con los objetivos
organizacionales. Se basa en la comprension de que la venta no depende de la
fuerza de la venta insistente, si no en la decision del cliente de adquirir el producto.
Lo que un negocio produce no es de importancia fundamental para su éxito. Mas
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bien lo que los clientes creen que estan comprando — el valor percibido- es lo que
define un negocio” (p.8).

Este concepto permite tener una idea clara sobre el marketing donde se tiene
como referencia la comercializacion de productos y/o servicios, y la importancia
del cliente y a la satisfaccion del mismo para lograr el éxito empresarial.

5.2.2 Bienes, Servicios y Diferencias

Los bienes y los servicios son diferentes sin embargo uno depende del otro para
subsisti. De esta manera cabe entonces preguntarse ¢Qué es un bien o
productos? ¢Qué es un servicio? y ¢ Cual es la diferencia entre un bien o producto
y un servicio?

Philip Kotler, (2002) define los productos o bienes como "Cualquier cosa que se
pueda ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicién, uso 0 consumo y que
pudiera satisfacer un deseo y una necesidad” (p.7). y “Hoffman y Bateson, (2002)
definen los servicios como “actos, esfuerzos o actuaciones y actividades que
buscan responder a una o mas necesidades de un cliente” (p.5).

La diferencia entre un bien y un servicio radica en las siguientes caracteristicas:

+ La intangibilidad

+ Lainseparabilidad
+ La heterogeneidad
+ Caracter perecedero

Hoffman y Bateson (2002), definen las caracteristicas anteriores de la siguiente
manera:

‘La intangibilidad es la caracteristica mas importante de los servicios y es la que
da origen a las otras tres caracteristicas, debido a que los servicios son
actuaciones, hechos y esfuerzos, por esto no es posible ver, sentir, gustar, ni tocar
los servicios como lo hacen las personas con los bienes” (p. 27).

‘La_inseparabilidad es la relacion material entre el prestador de servicio y el
servicio prestado, esta interaccion entre el cliente y el prestador del servicio define
el incidente critico que representa una enorme oportunidad para las pérdidas y las
ganancias en cuanto a la satisfaccion y la retencion de los clientes” (p. 31).

“‘La heterogeneidad es una de las diferencias entre los bienes y los servicios que
se destacan con mas frecuencia es la falta de capacidad para controlar la calidad
del servicio antes de que lleguen al consumidor. Los encuentros de los servicios
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ocurren en tiempo real y los consumidores ya han participado en la fabrica por
ello, si algo sale mal durante el proceso del servicio ser4d demasiado tarde para
instituir medidas que sirvan para controlar la calidad antes de que el servicio llegue
al cliente” (p. 38).

“El caracter perecedero: Lo perecedero distingue a los bienes de los servicios y se
refiere al hecho de que es imposible hacer inventario de los servicios. A diferencia
de los bienes que pueden ser almacenados y vendidos més adelante, los servicios
qgue no son vendidos cuando estan disponibles dejan de existir” (p. 41).

Las empresas Colombianas cuya actividad son los servicios presentan gran
importancia en la economia, hoy en dia los consumidores son consientes que el
servicio es un diferenciador que puede ofrecer algunas ventajas o beneficios. Es
por esto que las empresas deben crear estrategias que permitan atraer nuevos
clientes y enriquecer sus negocios con las caracteristicas de las diferencias de los
bienes o productos.

5.2.3 Necesidades, Percepciones y Expectativas de los clientes

De otro lado se encuentra las necesidades, percepciones y expectativas que
tienen los clientes, estos son procesos psicoldgicos desarrollados por los seres
humanos en busca de la realizacion personal.

A continuacion se describen cada uno de estos términos, la importancia que tienen
en el marketing.

Necesidades:

“Todos los seres humanos tienen diversas necesidades y de acuerdo a la teoria
de la motivacion desarrollada por Maslow las necesidades humanas se organizan
en una jerarquia de necesidades que forman una especie de piramide”
(Chiavenato, 2002, p. 304).

Cada una de las necesidades de las personas permite que las empresas sean
cada vez mas innovadoras en cuanto a los productos y servicios que ofrecen a sus
clientes de esta manera podran satisfacer las necesidades e irlos fidelizando en
cada contacto.
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Figura 1. Piramide de Maslow

Piramide de

Necesidad

(Chiavenato, 2002, p. 304)

Blackwell, R, Miniard, P, Engel, J. (2003), hablan sobre la importancia de
satisfacer las necesidades de los clientes, inician clasificando las necesidades en
Necesidades Fisiologicas donde la describen como la mas importante debido de
ellas depende la sobrevivencia de las personas, algunas de estas son: el alimento,
el agua, el suefio y las necesidades sexuales, continlan con las necesidades de
seguridad y salud, hoy en dia las personas piensan en cuidar su salud y es ahi
donde muchas empresas pueden satisfacerlas, por otra parte la necesidad de
seguridad juega un papel importante ya que las personas necesitan sentirse
protegidas en cualquier lugar, esto permite que las empresas de dispositivos de
seguridad puedan llegar a proteger a sus clientes teniendo en cuenta este escalén
de la pirAmide de Maslow (p.233 — 237).

Pasemos a las necesidades de Recursos Financieros y seguridad, esta necesidad
estd ubicada en el segundo escalon de la piramide de Maslow, sin embargo
‘representa el grado al cual los consumidores pueden permitirse satisfacer sus
necesidades actuales depende principalmente de sus ingresos. Pero ¢qué pasa
con sus necesidades futuras? Aqui entra la necesidad de seguridad financiera. Es
la necesidad de establecer recursos financieros adecuados, de manera que los
“afos dorados” se mantengan a la altura de su nombre” (Blackwell, R, Miniard, P,
Engel, J, 2003, p.237).

Principalmente esta es la necesidad que busca satisfacer Porvenir S.A., al brindar
a los afiliados la posibilidad de ahorrar su dinero para el momento de su vejez, de
esta manera las personas tendran un ingreso constante al momento de haber
cumplido su ciclo laboral, por esta razén es importante que Porvenir mantenga
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satisfechos a sus clientes en cada contacto y le brinden un excelente servicio
cumpliendo con las expectativas de los mismos.

Percepciones:

Continuemos con la percepcion Renata Paz (2005), describe la percepcion como
"el proceso mental por el que se selecciona, organiza e interpreta la informacion a
fin de darle significado. Es la visiébn de la realidad que una persona tiene, que
variara en funcion de las circunstancias”.

Teniendo en cuenta esto la percepcion global del cliente es la valoracion que hace
con respecto a nuestra empresa comparandola con otras. Y los elementos que la
componen son elementos tangibles y los elementos intangibles.

Elementos Tangibles.

Es todo lo que se percibe el cliente a través de las instalaciones, medios técnicos,
equipos, productos/servicios que oferta, medios humanos, es decir la persona que
lo atiende.

Elementos Intangibles:

Son los que se traducen en fiabilidad y confianza, capacidad de la empresa para
resolver en las condiciones prometidas, prestigio de la marca, experiencia en el
mercado, cultura y nivel de compromiso con el cliente, cartera de clientes que
confian en la empresa, etc. (p. 3-4)

Partiendo del concepto del autor, vemos como Porvenir S.A., debe conocer la
percepcion de sus cliente en cuanto al servicio brindado por los canales, teniendo
en cuenta que al no conocer la percepcion de los clientes sobre el servicio
brindado, se puede ver afectada la satisfaccion de los clientes y la permanencia en
el liderazgo de la industria de los fondos de pensiones, es claro que los clientes
conocen y perciben adecuadamente los elementos tangibles, sin embargo, los
elementos intangibles son los que definen la satisfaccion al momento del contacto
con la entidad y es importante conocerlos con el fin de identificar las debilidades
y/o fortalezas que presenta el fondo y sus canales de atencion.

Expectativas:
"Es aquello que una persona cree que puede o debe ocurrir, y esta condicionada

por las referencias externas y las experiencias anteriores” (Paz, 2005, p. 3). Por
otra parte Philip Kotler y Gary Armstrong (2002), afirma que las expectativas de los
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clientes se basan en “experiencias de compras anteriores las opiniones de las
amistades y la informacion y promesas que ofrecen” (p.10).

Tomando como base lo anterior se puede ver lo importante de cumplir con las
expectativas de los clientes, es decir, brindandoles el mejor servicio, solucionando
sus consultas de informacion o necesidades que presente al momento del
contacto con la entidad, de acuerdo a esto, Porvenir debe cumplir con estas
expectativas de sus clientes, con el fin de aumentar la satisfaccion, si no lo hace,
no solo perdera sus clientes actuales, sino también sus potenciales, ya que como
lo dicen los autores, las expectativas se basan en las opiniones de las amistades e
informacion.

5.2.4 La Satisfaccion de los Clientes

Hasta aqui hemos visto como influye el marketing, las emociones y la psicologia
de las personas al momento de realizar una compra, ya sea de un bien y/o
servicio; partiendo de esto encontramos que la satisfaccion de los clientes es el
punto clave del éxito de toda empresa, porque no se trata de comercializar si no
de satisfacer en realidad a los clientes, para ilustrar mejor veamos de que se trata
la satisfaccion de los clientes.

La satisfaccion “es una respuesta emocional del cliente ante su evaluacién de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro
producto y organizacién y el verdadero rendimiento experimentado una vez
establecido el contacto con nuestra organizacién, una vez ha probado nuestro
producto” (Vavra, 2002, p. 25).

Por otra parte también se define la satisfaccion de los clientes como ‘la
comparacion entre las expectativas de los consumidores con las percepciones
relacionadas en un encuentro real del servicio. La comparacion de las
expectativas con las percepciones, se fundamenta en el modelo de las
expectativas desmentidas”. (Hoffman, Bateson, 2002, p. 298)

Para Jean Jacques Lambin (2003) “la satisfaccion del cliente es el elemento
central de la orientacion al mercado y el ndcleo del concepto tradicional de
marketing” (p.118).

Terry G. Vavra (2002) nos dice que existen algunas razones por las cuales se
debe medir la satisfaccion de los clientes, entre ellas se encuentran las Filosoficas
y econOmicas, considero que estas razones deben estar claras para toda
empresa. A continuacion se describen algunas de ellas:
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Las razones filosoficas encierran todo lo que la organizacién hace para llegar al
cliente o consumidor, por ejemplo una de las razones son los “valores esenciales
de la companiia” (p.30) esta razén esta enmarcada hacia el enfoque que debe dar
la organizacion hacia el cliente, otra de las razones son el “movimiento de
marketing orientado hacia el consumidor se basa en determinar que quiere un
grupo especifico de consumidores, maximizando la satisfaccion de dicho grupo por
medio de un producto o servicio” (p.30).

Dentro de las razones econOmicas se encuentran el “aumento de la continuidad
del cliente” (p.36) y el “aumento de la rentabilidad” (p.35), efectivamente cuando
un cliente esta satisfecho contacta a la entidad con mas frecuencia, mientras que
un cliente insatisfecho no contacta la entidad y finalmente se traslada a otra
organizacién, en cuanto a la rentabilidad, la satisfaccién de los clientes juega un
papel muy importante debido a que la permanencia del cliente o la frecuencia de
sus visitas permite obtener un mayor rendimiento financiero.

Como se ha visto, en cualquier empresa tener un cliente satisfecho quiere decir
posicionamiento en el mercado y lealtad de marca, entre mas clientes felices
tenga una organizacion tendra mas beneficios entre ellos se encuentran:
diminucién en la pérdida de clientes, aumento en las compras de los productos,
mas clientes que pagaran mas por el servicio, retribucibn en imagen,
reconocimiento en el mercado y altas rentabilidades para la empresa.

Hay otro aspecto importante sobre la medicion de la satisfaccion de los clientes es
el modelo genérico de satisfaccion /insatisfaccion presentado por Vavra “el modelo
se divide en tres partes, la informacion de partida (antecedentes) el proceso de
confirmacion o rechazo y resultados (satisfaccion)” (p. 52).

Los antecedentes hacen referencia a las entradas de informacién que tuvo el
cliente antes del contacto con la entidad lo cual genera una expectativa, que al
momento del contacto con la entidad se convierten en positivas 0 en negativas,
esto depende del rendimiento que tenga la entidad, si el rendimiento es positivo
para el cliente se genera una satisfaccidn, si no se genera una insatisfaccion que
en la mayoria de los casos terminan en gquejas o reclamos, en conclusion la
empresa debe tener en cuenta el siguiente modelo antes de realizar la medicién
de la satisfaccion de los clientes con el fin de tener claros los objetivos.

De acuerdo a este modelo es importante para Porvenir, tener una buena imagen
en el mercado y mantener satisfechos a sus clientes actuales, esto permite que es
VOZ a voz que se pueda generar sea positivo y permita crear una expectativa
buena, sin embargo esto no es suficiente, debe contar con personal capacitado,
amable, tiempos de respuesta cortos y disponibilidad en el servicio, esto permitira
que el cliente perciba el rendimiento como optimo y genere una satisfaccion. Para
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esto se necesita de un engranaje integral entre todos los miembros de la
organizacion con el fin de generar una ventaja competitiva en el mercado y una
mayor afluencia de clientes.

Por dltimo todas las empresas deben medir la satisfaccion de los clientes basados
en diversos métodos y modelos que permitan tener una vision mas clara sobre las
necesidades, expectativas y percepciones de los clientes con el fin de mejorar,
mantenerse o innovar para satisfacer a los clientes y lograr el nivel méas alto en el
servicio.

Figura 2: Modelo Genérico de satisfaccion/insatisfaccion

ANTECEDENTES PROCESO DE CONFIRMACION CONSECUENCIA
POSITIVA/NEGATIVA

I
Requisitos/necesidades
cambiantes

Ventas/Publi I
cidad :

Experiencia
Previa

Expectativas = Rendimiento Satisfaccion

Actividades
Industriales

Actividades/
Tecnologia

(Vavra, 2002, p. 51)

5.2.5 La calidad y evaluacién de los servicios

La calidad y la evaluacién de los servicios es uno de los aspectos mas importantes
gue actualmente deben tener en cuenta las empresas, debido a que no sélo se
debe pensar en como se va a vender un producto y/o servicio, si no paralelamente
se debe pensar como se va a evaluar y como se puede mejorar, en esta parte
veremos el modelo para la evaluacion de los servicios empresariales.
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La calidad de los servicios es definida como un “conjunto de prestaciones
accesorias, de naturaleza cualitativa y cuantitativa que acompafan a la prestacion
principal” (Hoffman, Bateson, 2002, p. 324). Esto quiere decir que la calidad de los
servicios inicia desde el primer encuentro que se tiene, enmarcando diversos
escenarios de manera eficiente, continua y finalmente satisfaciendo las
necesidades de los clientes. Por otra parte también es definida como: “El conjunto
de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan relacion con
su capacidad de satisfacer las necesidades expresadas o latentes (necesidades
gue no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son demandadas por el
publico) de los clientes. Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido
alcanzar para satisfacer a su clientela clave; representa, al mismo tiempo, la
medida en que se logra dicha calidad”. (Publicaciones Vértice, 2008, p. 1).

Christian Gronroos (1994), afirma que “la calidad de un servicio, tal y como es
percibida por los clientes tiene dos dimensiones, una dimension técnica o de
resultado que es lo que el cliente recibe y una dimensién funcional y como lo
recibe”.

Figura 3 Dos dimensiones de la calidad del servicio

Fuente: (Gronroos, 1994, p. 39)

Teniendo en cuenta el modelo anterior, la calidad de los servicios en Porvenir,
estaria basada en la solucion de las consultas de los afiliados y la forma en que le
brinden el servicio, es decir, la amabilidad, agilidad, la claridad en la informacion y
el lenguaje utilizado, esto con el fin de que los clientes tengan una buena
experiencia en el servicio y se cumplan las expectativas, de esta forma se llegara
a la satisfaccién de los clientes y la buena imagen de la empresa.
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En cuanto a la evaluacion de la calidad de los servicios es definida como “La
evaluacion constante de los servicios que permite detectar fallas en la prestacion
de los mismos e insatisfaccion de los clientes una de las medidas utilizadas para
esta medicion es el SERVQUAL, es un instrumento de diagnostico que descubre
las fortalezas y las debilidades generales de la empresa en materia de calidad de
los servicios” (Hoffman, Bateson, 2002, p. 334). Este modelo describe la forma
como los clientes perciben el servicio brindado por una organizacion de esta forma
se toman los aspectos mas relevantes con el fin de descubrir las debilidades y
fortalezas de los servicios ofrecidos, de acuerdo a Valaire A. Zeithaml, (1993) el
modelo Sarvqual se puede basa en cinco dimensiones de la calidad de los
servicios, estos son:

+ Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones, personal, material
de comunicacion

+ Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa

+ Capacidad de respuesta: Disposicién y voluntad de ayudar a los usuarios
y proporcionar un servicio rapido

+ Seguridad: Conocimiento y atenciéon mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza

+ Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
consumidores (p. 29-30).

La escala Servqual consta de 44 puntos que mide las expectativas y las
percepciones de los clientes con relacion a las 5 dimensiones a la calidad de los
servicios. A continuacion se comparan los resultados de las dos secciones para
obtener “calificaciones de las brechas” de cada una de las cinco dimensiones.
Cuanto mas grande sea la brecha, tanto mas alejadas estaran las percepciones de
las expectativas y tanto mas baja sera la evaluacion de la calidad del servicio. Las
expectativas de los clientes se miden con una escala de siete puntos, con algunas
llamadas “en absoluto esencial” y “absolutamente esencial’. Asi mismo la
percepcion de los clientes se mide con otra escala de siete puntos con medidas
llamadas “decididamente de acuerdo” y “decididamente en desacuerdo”.

Teniendo en cuenta este modelo, se considera que la evaluacion del servicio
permite tener una vision mas clara sobre la percepcion que pueden llegar a tener
los clientes y las expectativas que pueden desarrollar sobre los servicios que se
les brindan en los diferentes canales de atencion de Porvenir.
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5.2.6 Los Empleados del Servicio

A continuacion se evidencia porque son importantes los empleados del servicio en
la prestacidn de los servicios y mas aun en la satisfaccion de los clientes.

Toda organizacion debe tener como factor primordial a los empleados debido a
que ellos permiten que cada dia ingresen mas clientes a la empresa y son la
imagen corporativa de la misma. Idalberto chiavenato (2002) dice que: “Las
empresas que prestan servicio de alto nivel se obsesionan con los consumidores,
perciben con claridad a sus clientes objetivo y las necesidades que pretender
satisfacer, y desarrollan una estrategia exclusiva para satisfacerlas de modo que
consiguen conquistar la lealtad de los consumidores.

Las empresas de servicios excelentes creen que sus relaciones con los
empleados se reflejan directamente en las relaciones con los consumidores por tal
motivo, crean un ambiente de apoyo a los empleados y los recompensan por el
buen desempefio de los servicios. Con regularidad miden la satisfaccion de los
empleados con sus tareas” ( p. 201- 202).

Para Charles W. Lamb, Jr. Joseph F. Hair, Carl McDaniel (2006), los empleados
del servicio deben ser un punto estratégico, de acuerdo a esto expresan lo
siguiente; “Para que una organizacion tenga un enfoque en la construccion de
relaciones con los clientes, las actitudes de los empleados y sus acciones deben
ser orientadas hacia ellos, el empleado puede ser el Unico contacto que un cliente
en particular tenga con la empresa” (p. 12).

Por otra parte se dice que el personal orientado al cliente, el papel de la
capacitaciéon y otorgamiento de poder, el trabajo en equipo, hace un equipo
integral de personas en la organizacion lo cual permite una mejor atencion a los
clientes y por ende mayor satisfaccibn y cumplimiento con las necesidades y
expectativas de los mismo.

Cabe concluir que las organizaciones no solo se deben enfocar en la satisfaccion
de los clientes, sino también en la satisfaccibn de sus empleados, cuando las
personas se encuentran motivas a trabajar y existe colaboracion de todos se
transmite positivamente a los clientes permitiendo una atencién mas oportuna y el
aumento de la satisfaccion de las dos partes.

5.2.7 Canales de Distribucion

En este punto se describen los canales de distribucion que son catalogados como
la forma en que los clientes se pueden contactar con la empresa, un canal permite
acercamiento y conocimiento del cliente y de la empresa, es la imagen de la
organizaciéon habria que decir también, que los canales no funcionarian
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correctamente sin los empleados del servicios punto que vimos anteriormente. A
continuacion se describen los canales de servicio de acuerdo a Wheeler y Hirsh en
su libro canales de distribucion.

Wheeler y Hirsh (1999), definen los canales de distribucion como “la esencia del
modo como interactuan los clientes y el negocio” (p. 46, 71, 73) es todo lo que
encierra el como y el donde un cliente compra un producto o un servicio y como y
donde utiliza ese producto o servicio.

La gestion de canales, pues, es una manera sisteméatica de llegar a los clientes y
atenderlos, estén donde estén y por los medios que a ellos les agraden. La buena
gestidén de canales mejora el servicio al cliente.

Por otra parte, los canales y la excelente gestion que se preste en ellos dependen
de la logistica, debido a que comprende el empleo eficiente de informacién hacia y
desde el cliente y los proveedores.

La gestion de los canales es llegar hasta el cliente final de modo tal que agregue
el valor a la compra y genere negocios repetidos, es decir, que cree lealtad, para
ello, las empresas ha de conocer profundamente las conductas y preferencias de
la clientela

Hoy en dia los canales de servicio o de distribucion cumplen un papel muy
importante para todas las empresas ya sean de produccién o de servicios debido a
gue permite tener un acercamiento con el cliente y una asesoria o entrega de un
bien o servicio en cualquier momento, el tener multiples canales y eficiencia en los
Mismos asegura un posicionamiento en el mercado y una ventaja competitiva.

5.2.8 Tiempos de Servicio

Los tiempos de servicio son medidos por las empresas tomando como referencia
el tiempo que transcurre desde que el cliente ingresa a las instalaciones hasta que
sale de la empresa.

Tedricamente el estudio de los tiempos de servicio es desarrollado por medio del
modelo de lineas de espera David, Anderson (2004) dice que “los modelos de
lineas de espera consisten en férmulas y relaciones matematicas que pueden
usarse para determinar las caracteristicas operativas para una cola” (p. 600),
algunas de las probabilidades nombradas por el autor son: la probabilidad que no
hayan clientes en el sistema, cantidad promedio de unidades en linea de espera,
cantidad promedio en el sistema, tiempo que pasa una unidad a la linea de
espera, tiempo que pasa una unidad en el sistema y probabilidad que tiene una
unidad que llega a esperar por el servicio.
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Desde este contexto se puede ver que este modelo abarca todos los puntos desde
la llegada de un cliente hasta la salida, sin embargo David Anderson habla sobre
varios modelos donde interviene un solo servicio y una sola cola, intervienen
multiples servidores con varias colas o multiples servidores con una cola, entre
otros.

Para el caso de Porvenir se puede tomar como referencia los siguientes modelos
de acuerdo a los canales debido a la atencion que se brinda a los clientes.

El modelo que se muestra a continuacion aplica para el Punto de Atencion rapido

de Porvenir debido a que existe una entrada, una cola, el servicio y la salida del
canal:

Figura 4: La linea de espera de un solo canal

Llegadade +—»
Clientes

— Salida del
Linea de espera Servicio Clientes

Fuente: (Anderson, D, 2004, p. 601)

Sin embargo el siguiente modelo planteado por Anderson, cubre los canales de
Oficinas y Linea de Servicio Telefénico debido a que se maneja una cola con
varios servicios de esta forma funciona el modelo de tiempos en los canales de
Porvenir.



Figura 5: La linea de espera de dos canales

Llegada de
Clientes Salida del

Servicio Clientes

Linea de espera

Servicio

Fuente: (Anderson, D, 2004, p. 609)

La ecuacion que se debe utilizar para el calculo de los tiempos es:

A

P(x)= 4 €
X

Donde x = la cantidad de llegadas en el periodo
A= |a cantidad promedio de llegadas por periodo
¢ *=2.71828

Con la ecuacién anterior es posible calcular el tiempo de servicio o espera que
debe esperar una persona para ser atendido.

5.3 MARCO EMPRESARIAL

Hemos examinado hasta aqui la parte conceptual y tedrica de los servicios, la
prestacion de los servicios, la satisfaccion de los clientes, sus necesidades y
expectativas, en este punto se realizara una descripcion general de la empresa
PORVENIR S.A. Antes de iniciar se aclara que la investigacion fue realizada
tomando como poblacién el promedio de los clientes de Porvenir S.A., que
acudieron a los canales de atencién al cliente durante el primer semestre del afio
2009, esto con el fin de utlizar una muestra mas pequefia y viable en la
evaluacion del servicio de los canales de atencion a clientes de la empresa
PORVENIR S.A.
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5.3.1 Informacién Corporativa

Dentro de la informacién corporativa del Fondo de Pensiones y Cesantias Porvenir
S.A. se tendran en cuenta aspectos como la resefia histoérica, la mision, la vision,
los accionistas, el organigrama empresarial y el organigrama de la vicepresidencia
de operaciones y servicio donde se desarrollara la investigacion, los canales de
atencion, los productos y servicios que tiene la entidad a disposicion de los
clientes.

Reserfia Historica:

‘PORVENIR S.A., es una Sociedad Administradora de Fondos de Pensiones y
Cesantias, gque inicié sus operaciones a partir de las reformas introducidas por el
Estado con la expedicion de la Ley 50 de 1990 y posteriormente de la Ley 100 de
1993, obteniendo permiso de funcionamiento mediante resolucion No. 3970 de
1991.

Actualmente, administra un Fondo de Pensiones Voluntarias, un Fondo de
Pensiones Obligatorias y el Fondo de Cesantias. Durante su trayectoria se han
consolidado como la sociedad administradora con la mayor cantidad de afiliados y
la que maneja el mayor valor de recursos en cuanto a los fondos de pensiones
obligatorias y de cesantias en el pais.

Porvenir hace parte del grupo AVAL, la sociedad “holding” mas importante del pais
y es accionista de los bancos de Bogot4, de Occidente, Banco AV Villas y Leasing
de Occidente.

Para velar por los intereses de los afiliados y por disposicion legal, PORVENIR
S.A. es vigilada por la Superintendencia Financiera y la Revisoria Fiscal’
(Porvenir, 2009).

Mision:

“‘Porvenir es una empresa agil y experta que existe para asegurar el futuro
pensional de nuestros afiliados y administrar su ahorro, para ello contamos con
personas competentes, amables, comprometidas y eficaces, capaces de asesorar
y ofrecer las mejores soluciones previsionales y portafolios de inversion, con
productos y servicios bien hechos, entregados a tiempo y que contribuyen con el
desarrollo de una mejor calidad de vida para nuestros clientes, empleados y
accionistas en el mercado Colombiano” (Porvenir, 2009).
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Vision:

“‘En Porvenir estamos trabajando para fortalecer y mantener la posicion de
liderazgo de la Sociedad Administradora de Fondos de Pensiones y Cesantias en
el mercado Nacional, reconocida por su Calidad en el servicio, oportunidad y
satisfaccion de las necesidades de ahorro de nuestros clientes, para crear y
mantener relaciones de largo plazo con nuestros afiliados” (Porvenir, 2009).

Accionistas:

“Porvenir cuenta entre sus accionistas con empresas colombianas como el Banco
de Bogota, el Banco de Occidente, Fiduciaria Bogota y Fiduciaria de Occidente.
Las empresas del GRUPO AVAL, expertos en el manejo del dinero por su gran
trayectoria” (Porvenir, 2009).

Organigrama Empresarial:

‘PORVENIR S.A., cuenta con seis vicepresidencias que direccionan de manera
eficiente la organizacién con el fin de cumplir con la misioén y vision institucional”
(Intranet Porvenir, 2009) A continuacibn se presenta el organigrama
organizacional, vale la pena aclarar que la evaluacion del servicio que brindan los
canales de atencion a clientes, se desarrollard en la Vicepresidencia de
Operaciones y Servicio especificamente en la Gerencia de Clientes, cuyo objetivo
principal es incentivar el uso de los canales de servicio, aumentar la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes.
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Figura 6. Organigrama organizacional Porvenir S.A. (Intranet Porvenir, 2009)
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Organigrama Vicepresidencia de Operaciones y Servicio:

En este esquema en la Gerencia de Clientes se pueden observar los canales de
atencion a clientes con los que cuenta PORVENIR S.A. (Intranet Porvenir, 2009)

Actualmente la Gerencia de Clientes de PORVENIR S.A., cuenta con cinco
canales de atencion a clientes que son: Linea de Servicio Telef6nico, Internet,
Oficinas, Punto de Atencion Rapido y la Atencion Especializada, todos estos
canales juegan un papel muy importante debido a que es el primer contacto y el
primer momento de verdad que tiene el cliente con el Fondo.
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Figura 7. Organigrama Vicepresidencia de Operaciones y Servicio (Intranet
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5.3.2. Canales de Atenciéon al Cliente

Porvenir S.A., cuenta con cinco canales de atencién que brindan diversos
servicios buscando la satisfaccion de los cliente, estos canales son: Las oficinas,
La Linea de Servicio Telefonico, Internet, Atencion Especializada y el Punto de
Atencion Rapido cada uno de ellos cuentan con las herramientas necesarias para
la atencion de los clientes actuales y potenciales, algunos de estos pueden ser
contactados desde cualquier parte del pais o del mundo sin costo alguno. A
continuacion se realiza una descripcién de cada uno de los canales de atencién al
cliente.

Oficinas Porvenir:

Porvenir cuenta red de 32 oficinas a nivel nacional ubicadas en las ciudades
principales de Colombia, como son: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla,
Cartagena entre otras y en puntos de facil acceso a los clientes; en cada una de
las oficinas se cuenta con un nimero de 5 a 12 funcionarios dispuesto a ofrecer la
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mejor atencidén personalizada a los clientes que acuden a ellas para realizar sus
consultas o solicitudes.

Cada una de las oficinas cuenta con informadores a la entrada que se encarga de
direccionar adecuadamente a los afiliados de acuerdo al servicio que requiera este
direccionamiento se realiza por medio de digiturno con el fin de disminuir los
tiempos de los afiliados en las oficinas.

En cuanto a la infraestructura Porvenir cuenta con oficinas amplias con buena
iluminacién, pisos de madera, una sala de espera donde los afiliados esperan su
turno y cubiculos de atencion que permiten una mayor privacidad e interaccion
entre el funcionario y el afiliado.

Linea de Servicio Telefénico Porvenir:

Es un canal que ofrece dos opciones de servicios uno de ellos es el IVR que es el
canal de autoservicio que permite a los afiliados por medio de una clave telefénica
el acceso de forma inmediata a consultas de saldos y movimientos y el segundo
servicio personalizado donde el cliente se comunica con los asesores
directamente los cuales atienden a los afiliados telefonicamente resolviendo sus
inquietudes o solicitudes, actualmente Porvenir cuenta con 120 asesores
telefénicos divididos en 8 grupos que se especializan en servicios especificos con
el fin de brindar una mejor asesoria.

Para el ingreso a alguno de estos dos servicios el sistema presenta un menu
inicial que permite al afiliado seleccionar la opcién que se ajuste a su solicitud o
consulta y asi evitar un tiempo de espera mas largo en el teléfono o el traslado de
la lamada a otro grupo de asesores, actualmente este es uno de los canales con
mas afluencia.

Internet Porvenir:

Es un canal electronico que brinda a sus clientes rapidez, agilidad y seguridad al
realizar consultas y transacciones, es el canal mas economico para la compaiia y
para los afiliados debido a que en este canal es posible obtener todo tipo de
informacion sin tener que movilizarse del lugar de trabajo o descanso de igual
modo se puede consultar desde cualquier parte del pais o del mundo.

La pagina de Internet de Porvenir actualmente se encuentra segmentada de
acuerdo al producto al cual se encuentra afiliado el cliente lo cual permite clasificar
la informacion de acuerdo a las necesidades del cliente, por otra parte
actualmente Internet es el canal con el mayor numero de consultas y el mas
visitado por los clientes de Porvenir.
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Atencién Personalizada:

Es un canal con un grupo de personas que se encargan de visitar a los clientes
potenciales en caso de que se quieran vincular con el fondo o clientes actuales
que solicitan de sus servicios para asesoria o informacion general. Para la
atencioén de los clientes por este servicio se cuenta aproximadamente con una
planta de personal de 134 asesores, de los cuales 80 se encuentran en Bogota y
el resto en las diferentes ciudades del pais.

Punto de Atencién Rapido:

Los puntos de atencion rapida son kioskos de autoservicio que se encuentran en
algunas oficinas de Porvenir, actualmente se cuenta con 20 Puntos de Atencion
Réapida a nivel nacional de los cuales 5 estan en la ciudad de Bogota.

Estos puntos de atencidén se encuentran ubicados en las oficinas y buscan que los
afiliados utilicen el autoservicio sin tener que esperar a la atencion de la oficina,
los servicios con los que cuenta son: Consultas de saldos, movimientos y
certificados.

5.3.3. Productos ofrecidos a los Afiliados:

Como dijimos al principio todo producto requiere de un servicio para su venta y
todo servicio necesita de un producto para realizar la prestacién, aqui podemos
comprobar esta afirmacion, Porvenir cuenta con tres productos que ofrece a sus
clientes estos productos son: Pensiones Obligatorias, Cesantias y Porvenir
Inversiones, donde los dos primeros son de cotizacion obligatoria de acuerdo a las
leyes de seguridad social establecidas en Colombia y el tercero funciona
practicamente como una cuenta de ahorros donde los afiliados pueden consignar
y retirar el dinero cuando lo necesiten. A continuacion se describe cada uno de
ellos de manera detallada.

Fondo de Pensiones Obligatorias:

El Fondo de Pensiones Obligatorias como su nombre lo describe es de
obligatoriedad para los trabajadores colombianos dependientes o independientes.
Porvenir S.A., a través de este fondo administra los recursos de los trabajadores
colombianos destinados a financiar y garantizar su pension, lo anterior gracias a
que la Ley 100 de 1993 introdujo el Régimen de Ahorro Individual y a la resolucién
No. 535 del 30 de marzo de 1994 de la Superintendencia Financiera de Colombia
gue autorizo el funcionamiento.
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Cabe sefialar que “la Pension Obligatoria es el fondo a través del cual las
personas ahorran, con el fin de crear un capital que les permita mantener la
calidad de vida durante la etapa de retiro. Representa una garantia econémica
para las personas que cumplan con los requisitos establecidos por la ley. El ahorro
en pension obligatoria protege a los afiliados y a sus familias frente a
contingencias como la vejez, la invalidez y la muerte”. (Skandia, 2008). Como se
puede observar este fondo es uno de los mas importantes tanto a nivel
organizacional como en la competencia debido a que es el Fondo de mayor
afiliados y de mayor responsabilidad dentro de la industria.

Algunas de las caracteristicas de este fondo son las siguientes:

El afiliado tiene una cuenta individual de ahorro, donde se depositan sus aportes, y los
efectuados por el empleador, los rendimientos y el bono pensional, en el evento de
gue hubiera lugar a este

El afiliado, puede escoger el momento del retiro y construir en el tiempo el monto de su
pension, cumpliendo con los requisitos de la Ley.

El capital disponible en la cuenta pensional es heredable de acuerdo con lo
establecido por la Ley.

Los recursos depositados en el fondo de pensiones tienen una rentabilidad minima de
acuerdo con lo establecido por la Ley.

El afiliado tendra un extracto trimestral sobre el estado de la cuenta con los
movimientos y el crecimiento del capital pensional.

’ El afiliado tendra un Carnet que lo acredita como afiliado activo.

Fondo de Cesantias:

El Fondo de Cesantias Porvenir, inici6 sus operaciones a partir de la reforma
introducida con la expedicion de la Ley 50 de 1990 por la resolucion No. 3970 del
30 de Octubre de 1991 de la Superintendencia Financiera de Colombia.
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“Las cesantias son un ahorro obligatorio, que contribuye a construir un capital que
esta dispuesto para tres fines:

=+ Financiar la época cesante
+ Apalancar proyectos de educacion, en los términos sefialados en la ley
= Adquisicion o mejoras de vivienda

Equivalen a un mes de salario por cada afio de trabajo proporcional al tiempo
laborado. Se liquidan anualmente al 31 de diciembre y se consignan antes del 15
de febrero del afio siguiente” (Skandia, 2008) en la cuenta individual de cada
afiliado en el fondo que seleccione para este fin. Algunas de las caracteristicas de
este fondo son las siguientes:

El afiliado tiene una cuenta individual de cesantias, por cada uno de los
empleadores que tenga en su vida laboral.

a , puede
dispuesto en la ley.

Los recursos depositados en el fondo de pensiones tienen una rentabilidad minima
de acuerdo con lo establecido por la Ley.

El afiliado tendra un extracto trimestral sobre el estado de la cuenta con los
movimientos y el de sus cesantias.

Fondo de Pensiones Voluntarias:

El Fondo de Pensiones Voluntarias de Porvenir, también llamado — Alternativas de
Inversion Porvenir — inicié sus operaciones en Septiembre de 1995 como una
respuesta a las necesidades del mercado por contar con alternativas
complementarias al Régimen de Seguridad Social, aprovechando los beneficios
tributarios otorgados por la ley para este tipo de productos tanto para el empleador
como para el empleado. Los recursos que se manejan en este fondo se destinan
Gnica y exclusivamente a inversiones en valores de adecuada rentabilidad,
seguridad y liquidez, en las condiciones y con sujecion a las limitaciones
establecidas por el Gobierno Nacional” (Manual del Funcionario Porvenir, 2009 p.
4 —6).
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Este fondo funciona de manera similar a una cuenta de ahorros donde el afiliado
puede realizar consignaciones individuales y retiros a cuentas bancarias sin
restriccion alguna, también puede realizar inversiones en los portafolios de
inversion ofrecidos por el fondo, donde se puede obtener una rentabilidad alta o
baja de acuerdo a la inversion seleccionada. A continuacion se nombran algunas
de sus caracteristicas:

Cada Afiliado tiene una cuenta individual

Los aportes pueden ser Unicos y/o pérmanentes

Cuenta con la posiblidad de diversificar la inversion en
diferentes portafolios

Beneficios tributarios los aportes permiten disminuir el valor
de la retencion en la fuente y del impuesto anula de renta.

5.3.4. Servicios Ofrecidos a los Clientes:

Teniendo en cuenta el Portafolio de Productos administrado por Porvenir, la
administradora también cuenta con un portafolio de servicio que permite atender
las necesidades de los clientes de estos productos.

A continuacion se presentan los servicios para cada uno de los productos que
ofrece porvenir a sus clientes y los canales de atencién que pueden suplir las
consultas presentadas.
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Figura 9. Pensiones Obligatorias (Porvenir, 2009)
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Figura 10. Cesantias (Porvenir, 2009)

SERVICIOS ESPECIFICOS @ 0 o

INTERNET LST OFICINAS

AFILIACIONES

RETIRO DE CESANTIAS

RETIROS DE CESANTIAS PARA EDUCACION SUPERIORY
ADOUISICION DEVIVIENDA

EMBARGO DE CESANTIAS

INMOVILIZACION ¥ MOVILIZACION DE CESANTIAS

PIGNORACION ¥ DESPIGNORACION DE CESANTIAS

ONONONC)

SOUCITUD DE ESTADO DE CUENTA / EXTRACTOS

Figura 11. Porvenir Inversiones (Porvenir, 2009)
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5.4. MARCO LEGAL

Pasemos al marco legal donde se encuentran las leyes y los decretos que
permiten el funcionamiento de los Fondos de Pensiones y Cesantias en Colombia
y la vigilancia de la Superintendencia Financiera y de Asofondos. A continuacion
se realiza una breve descripcion de cada una de ellas con el fin de tener una
vision mas clara sobre las leyes que permiten el funcionamiento de estas
instituciones.

5.4.1. Ley 100 de 1993

“Por la cual se crea el sistema de seguridad social integral y se dictan otras
disposiciones. La Seguridad Social Integral es el conjunto de instituciones, normas
y procedimientos, de que disponen la persona y la comunidad para gozar de una
calidad de vida, mediante el cumplimiento progresivo de los planes y programas
que el Estado y la sociedad desarrollen para proporcionar la cobertura integral de
las contingencias, especialmente las que menoscaban la salud y la capacidad
econdmica, de los habitantes del territorio nacional, con el fin de lograr el bienestar
individual y la integracién de la comunidad” (Porvenir, 2009).

5.4.2. Ley 50 de 1990

“Este documento contiene las reformas realizadas al codigo sustantivo del trabajo
y la creacién del nuevo régimen de liquidacion anual de cesantias, para lo cual se
establece la creacion de las Sociedades Administradoras de Fondos de
Cesantias” (Porvenir, 2009).

5.4.3. Decreto Reglamento 2795 de 1991

“Este Decreto es reglamentario de la Ley 50 de 1990 y se refiere principalmente a
los requisitos que deben cumplirse para solicitar retiros totales y parciales de
cesantias” (Porvenir, 2009).

5.4.4. Estatuto Orgéanico Del Sistema Financiero Articulo 164 Numeral 4

ARTICULO 164 RELACION DE LOS FONDOS DE CESANTIA CON SUS
AFILIADOS. 4. “Consignacion de los auxilios de cesantia. El valor que anualmente
liquide el empleador por concepto de auxilio de cesantia debera consignarlo,
acompafado de la respectiva liquidacién detallada, antes del quince (15) de
febrero del afio siguiente, en cuenta de capitalizacion individual a nombre del
trabajador en el fondo de cesantia correspondiente. No obstante, dicha fecha
podra ser anticipada de comun acuerdo por trabajadores y empleadores”
(Porvenir, 2009).
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5.4.5. Ley 797 de 2003

“Esta ley reforma algunas disposiciones del sistema general de pensiones previsto
en la ley 100 de 1993 y se adoptan disposiciones sobre los regimenes pensionales
exceptuados y especiales” (Porvenir, 2009).

5.4.6. Ley 872 de 2003

“Mediante la cual se crea el sistema de gestion de calidad en la rama ejecutiva del
poder publico y en otras entidades prestadoras de servicio, como una herramienta
de gestion sistematica y transparente que permite evaluar el desempefio
institucional en términos de calidad y satisfaccion social en la prestacion de
servicios a cargo de las entidades y agentes obligados” (Superintendencia de
Industria y Comercio, 2009).

6. HIPOTESIS

Basandose en los resultados esperados de la investigacidn se plantean las
hipétesis que se describen a continuacion:

6.1 HIPOTESIS DE PRIMER GRADO

En Porvenir S.A., existe la necesidad de enfocar los canales de servicio hacia el
cliente con el fin de mejorar los niveles de satisfaccion de los clientes en la
industria y las calificaciones de las entidades reguladoras.

6.2 HIPOTESIS DE SEGUNDO GRADO

La falta de comunicaciéon interna entre los canales de Porvenir, hace que el
servicio que los colaboradores brindan a los clientes no sea el mas adecuado,
debido al desconocimiento que puede llegar a tener sobre los procesos internos
que se realizan en la compaiiia.

7. DISENO METODOLOGICO

Al llegar a este punto se debe describir el tipo de investigacion, la poblacién, la
muestra, los métodos de la investigacion, las fuentes primarias y las fuentes
secundarias. Esta informacion permitira determinar la fase practica de la
investigacion.
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7.1. TIPO DE INVESTIGACION

Podemos decir que existen varios tipos de investigacion sin embargo el tipo de
investigacion aplicada es la descriptiva, ya que se utiliza el método de analisis, y
se logra caracterizar un objeto de estudio o una situacién concreta, para sefalar
sus caracteristicas y propiedades. Para este caso se mostraran las situaciones
gue se desarrollan dentro de los canales de atencion al cliente de Porvenir S.A.

Segln Méndez, (Méndez Alvarez, 2006, p.230) La investigacion descriptiva, tiene
como proposito la delimitaciéon de los hechos que conforman el problema de
investigacién, estableciendo caracteristicas demograficas de unidades
investigadas, identificando formas de conducta y actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de la investigacion, estableciendo comportamientos
concretos y descubriendo y comprobando la posible asociacién de las variables de
la investigacion.

Cabe sefialar que todo va de acuerdo a los objetivos planteados, también es
importante tener en cuenta, que los estudios descriptivos acuden a técnicas
especificas en la recoleccion de la informacion como la observacion, las
entrevistas y los cuestionarios.

Los elementos utilizados para esta investigacion son los cuestionarios y el analisis
de la informacion, donde los cuestionarios buscan conocer si los clientes de
Porvenir se encuentran satisfechos con el servicio recibido y el analisis de
informacion permite conocer el comportamiento del canal durante la atencion de
los clientes.

7.2. POBLACION:

La poblacién es el grupo de personas u objetos que seran objetivos de estudio del
cual se debe tomar una cantidad determinada para el analisis de informacion.

El concepto de poblacion segun, Naresh K. Malhotra (Malhotra Naresh, 2004,
p.314) es el total de todos los elementos que comparten un conjunto de
caracteristicas comunes y comprenden el universo del propdsito del problema de
investigacion de mercados.

Para fines del argumento, se tuvieron en cuenta elementos como: Definicion de la
poblacién objetivo, la cual segun Naresh K. Malhotra (Malhotra Naresh, 2004,
p.315), es la recoleccion de elementos u objetos que poseen la informacion
buscada por el investigador y acerca de la cual se deben realizar las deducciones.
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Para este estudio la poblacion seleccionada es de 259.969 personas
correspondientes al promedio de afiliados a la Sociedad Administradora de
Fondos de Pensiones y Cesantias Porvenir S.A., que visitaron los canales durante
el primer semestre del afio 2009, esta informacion es tomada de los informes
mensuales de gestion de la Gerencia de Clientes de Porvenir S.A.; en la poblacion
se encuentran hombres y mujeres, con edades entre los 18 y los 60 afios.

7.3. MUESTRA:

La unidad de muestreo segin Naresh K. Malhotra (Malhotra Naresh, 2004, p.316),
es aquella que contiene los elementos de la poblacién que seran muestreados, y
el elemento es aquel del cual se desea la informacion.

El tamafio de la muestra que se incluird en el estudio, es de 267 personas que
visitaron los canales de atencién al cliente durante el primer semestre del afio
20009.

La técnica de muestreo que se va a utilizar para la investigacion, es aleatorio
simple, la cual se define’ como la técnica de muestreo probabilistico en el que
cada elemento en la poblacion tiene una probabilidad de seleccion conocida y
equitativa. Cada elemento se selecciona en forma independiente a otro elemento y
la muestra se toma por un procedimiento aleatorio de un marco de muestreo.

El total de la muestra fue extraida aleatoriamente de la base de datos de clientes
de Porvenir que visitaron los canales durante el primer semestre del afio 2009
(poblacién).

La férmula utilizada para obtener la muestra es la siguiente:

k"'l*p*q*N

(872 (N-13)+k"**p*q

Donde:

N= es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles
encuestados).

! Malhotra Naresh , 2004, p.325
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k= es una constante que depende del nivel de confianza asignado.
e= es el error muestral deseado.

p= es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio.

g= es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-
p.

n= es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que se van a realizar).
Datos:

N=259.969 k=95% =1,96. e=6% p=05 =05 n=7?

(1,96)"2*0,5*0,5%259969 249674,2276
(0,0672%(259969))+1,96°2*0,5%0,5 — 936,8488 —  266,504294
n =267

Es decir, el tamafio de la muestra debe ser de al menos 267 personas.
7.4. METODO DE LA INVESTIGACION
7.4.1. Método Deductivo

En la investigacion se aplica el método deductivo, segin (Méndez Alvarez, 2006,
p.236), es un proceso de conocimiento que se inicia con la observacion de
fenbmenos generales con el propésito de sefalar las verdades particulares
contenidas explicitamente en la situacion general.

El método deductivo va de lo general a lo especifico; teniendo en cuenta el
estudio, se inicia a partir de un problema general respecto al servicio brindado por
los canales de atencion al cliente de Porvenir S.A a los afiliados, analizando cada
aspecto, que se relaciona con el objeto del estudio, hacia la recoleccion y el
analisis de la informacion con el fin de determinar si los canales de servicio al
cliente cumplen con las expectativas de los clientes y generan satisfaccién en el
servicio brindado.
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7.5. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias segin Méndez (Méndez Alvarez, 2006, p.250) implica
utilizar técnicas y procedimientos que suministren la informacion adecuada, con el
propésito de ilustrar a quien inicia el proceso de investigacion.

Por ende, se aplica una encuesta que suministra informacion necesaria para la
evaluacion del servicio, donde el cliente esta inmerso.

7.5.1. Encuesta

Segln Méndez (Méndez Alvarez, 2006, p.252), la encuesta se hace por medio de
formularios, los cuales tienen aplicacion a aquellos problemas que se pueden
investigar y permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes, y las
opiniones de los individuos en relacidén con su objeto de investigacion.

En la investigacion, se establece un formulario de encuesta con preguntas de
seleccion multiples, abiertas y cerradas donde se tuvo en cuenta los siguientes
aspectos: conocimiento de los canales, atencion, tiempo de respuesta,
satisfaccion, calificacion de los canales entre otros.

7.5.1.1. Instrumento de encuesta

El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado ver anexo 1 del cual se
presenta a continuacion la ficha técnica:

Tabla 5. Ficha Técnica de la encuesta

Poblacion 259.969

Muestra 267

Clientes que acudieron a los

canales de atencién durante el

primer semestre de 2009

Medio de contacto Telefdnico

NUmero de preguntas 15
Conocer la percepcion y el nivel
de satisfaccion de los clientes de

Objetivo Porvenir S.A., sobre la atencién
prestada por los canales de
atencion al cliente

Fecha de realizacion 20 al 31 de octubre del 2009

Caracteristicas principales de la
muestra (mercado objetivo)
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7.6. FUENTES SECUNDARIAS

Segin Méndez (Méndez Alvarez, 2006, p.249), las fuentes secundarias,
suministran informacién basica, las cuales se encuentran en las bibliotecas y estan
contenidas en libros, periodicos y otros materiales documentales, como trabajos
de grado, revistas especializadas, enciclopedias, diccionarios, etc.

Para la investigacion se tomaran datos estadisticos del afio 2008, suministrados
por ASOFONDOS, por la Superintendencia Financiera de Colombia y todos los
textos que se refieran al tema de investigacion tratado.

8. DIAG[\IOSTICO SOBRE EL SERVICIO ACTUAL DE LOS CANALES DE
ATENCION AL CLIENTE DE PORVENIR S.A.

Porvenir S.A., es una Sociedad Administradora de Fondos de Pensiones y
Cesantias Colombiana, la cual inicio sus operaciones en el afio de 1994 de
acuerdo a la ley 50 de 1990 y la ley 100 de 1993, desde sus inicios Porvenir se ha
consolidado como la empresa lider en el mercado de acuerdo a las estadisticas de
fondos administrados publicadas en la pagina de internet de la Superintendencia
financiera de Colombia.

Para realizar este diagnostico se utilizaron cifras internas y externas de Porvenir
S.A., dentro de las cifras internas fueron analizados algunos de los indicadores de
gestién que llevan los canales de atencidn, al igual que los informes de gestién de
guejas y reclamos, en cuanto a las cifras externas se elabor6 un analisis sobre las
encuestas realizadas por Asofondos “Asociacion Colombiana de Fondos de
Pensiones y Cesantias” en el ano 2008, de estas encuestas se tomo la parte que
involucra los canales debido a que estas encuestas miden la satisfaccién total de
la industria donde se toman diferentes variables.

Analisis de Cifras Interno

Para iniciar con el analisis se toma el indicador de tiempo de servicio llevado por
cada uno de los canales y su cumplimiento durante el primer semestre del afio
2009.

En la siguiente tabla se puede visualizar el tiempo de atencién por cada uno de los
canales, sin embargo, este tiempo no mide la satisfaccion de los clientes hacia el
canal, la medicién representa la operacion del canal y del tiempo de los
funcionarios, pero en ningun caso se mide la satisfaccion o el tiempo de espera de
la consulta de acuerdo a las necesidades que desean suplir el cliente al momento
del contacto con la entidad.
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Tabla 6. Tiempos de servicio

. . . Tiempo
Canal T|emp9,de Tiempo de prqmed|o establecido por
atencion de cumplimiento .
la entidad
1 2.40 minutos a5 o796
Linea de Servicio .
Atencion

Punto de

9 0
Atencién Rapida 20 segundos 98% 99%
3 segundos 96% 98%

Fuente: Indicadores de Gestion de Canales Porvenir S.A.

En cuanto al cumplimiento del indicador se puede observar que ninguno de los
canales cumple con el tiempo de operacion establecido por la entidad, lo que
significa que los afiliados esperan un poco mas para ser atendidos, este tiempo de
espera repercute en quejas y reclamos e insatisfaccion de los clientes.

En la tabla 7, representa el promedio de consultas, de afiliados atendidos por
canal, numero de quejas y las consultas mas solicitadas; en este cuadro se puede
observar que los canales tienen gran afluencia de personas mensualmente las
cuales buscan suplir sus necesidades, sin embargo también se puede observar
gue algunos canales presenta mas carga de clientes que otros, otro aspecto
importante es que la consulta més solicitada es la consulta de saldos y
movimientos, servicios que es ofrecido por todos los canales.

Tabla 7. Promedio de consultas, afiliados y quejas

Promedio de Pror_n_ed|o de NUumero de Consulta mas
Canal afiliados : o
consultas . Quejas solicitada
atendidos
75

157.838 66.892 Consulta de Saldos y

Movimientos
Linea de

Servicio 252.855 98.984 98 ﬁ]?(lglfrlrt\:ilgﬁ
Telefénico

Atencion oo
19.950 10.280 25 Certificados
Punto de No se han Consulta de Saldos y
s s recibido Movimientos
Consulta de Saldos y

Fuente: Informe de Gestién de los canales de atencién. Porvenir S.A.
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Anédlisis de Cifras Externo

Las cifras que se muestran a continuacién son tomadas de la encuesta que realiza
Asofondos anualmente a los afiliados de todos los fondos de pensiones y
cesantias colombianos con el fin de conocer la satisfaccion de la industria en
general.

Tabla 8. Satisfaccién Global a nivel nacional

INDICE
FONDO Diferencia

_ 2007 2008
" Proteccion 81,24 78,28 2,97
= [ING 78,06 76,23 -1,83
=F | Porvenir 82,10 74,89 7,21
CitiColfondos 78,70 73,54 -5,16
Horizonte 81,56 71,98 -9,58
Total Sector 80,41 74,94 -5,47

Fuente: Encuesta de satisfaccién 2008 Asofondos

En la tabla 8 se puede observar la satisfaccion global de los clientes respecto al
momento del contacto con la entidad. Porvenir ha disminuido la satisfaccion de
sus clientes en un 7.21% al comparar los afios 2007 y 2008, de acuerdo a lo
anterior se puede ver que para el afio 2007 porvenir era el lider en cuanto a
satisfaccion de clientes, sin embargo para el 2008 se encuentra en el tercer lugar
superado por la competencia Proteccion e ING.

Tabla 9. Canal méas contactado por los clientes

No se ha contactado nunca 27.73% 15,70% 19.51% 32.37% 34.08%
Linea de Servicio Telefénico 25.22% 27.04% 30.66% 23.45% 18.01%
Personalmente con asesor 18.04% 19.78% 17.75% 14.70% 15.05%
Oficinas 15.47% 14.67% 15.38% 15.33% 16.09%

Por Internet 7.49% 12.40% 9.12% 7.91% 8.34%

Correspondencia 6.04% 10.42% 7.58% 6.23% 8.43%

Fuente: Encuesta de satisfaccion 2008 Asofondos

En la tabla 9 se puede observar que el 30.66% de clientes que se contactan con la
entidad lo realizan por medio de la Linea de Servicio Telefonico, seguido por la
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atencion personalizada con un porcentaje del 17.75% y oficinas con un porcentaje
del 15.38%, sin embargo se puede ver que Internet es el canal menos utilizado
aunque este tendencia aplica para todos los fondos de pensiones que fueron
evaluados.

Tabla 10. Satisfaccion global a nivel nacional por canal contactado

Nacional
Santander/ING Proteccion Porvenir CitiColfondos
2007 2008 Dif. 2007 2008 Dif. 2007 2008 Dif. 2007 2008 Dif.

CANAL

Lineas de servicio telefonico 76,61]70.14 5 8.47 | 72.47|72.51 1966844
Oficinas 7948 33, 76.99| -6.33 §180.33|76,77| -356 |7795]76.79] -1.16
Por Internet 3 34,73 13175.961-10,16] 83,09]86,34| 325 ]169.04]88.75] 18.81
Pers onalmente con asesor 7980|846 95| 406 180,25|77,99] -226 |77,27]76,82] -0,45
Correspondencia 158217957 79,65179.44| -0,21 §82,22167.69|-14.53]76.89]81,53] 464
PROMEDIO CANALES 7961]79.72 16,32 -4,41 §79.93]76.26] 3,67 |76.20]78.47] 2.27

Nacional
Horizonte TOTAL SECTOR
2008 Dif. 2007 2008 Dif.
Lineas de servicio telefonico 73,751 7516 7417 5
Oficinas 77.1 80.93]77.45] - 79.48
Por Internet 80,32|8460| 429 180,83]84.08] 325 88,75 [Colfondos
Pers onalmente con asesor 83.24]81,38] -1.86 | 719.98]180.96] 0.98 84,66 |Santander
Cormrespondencia 51916604 -9.15 |78.58]74.86] 3.72] 81,53 [Colfondos
PROMEDIO CANALES 7942]176.87] -255 |719.2T) 771.53] -1.74 79.72 |Santander

CANAL Indice

Lider

Fuente: Encuesta de satisfaccion 2008 Asofondos

En la tabla 10 muestra la satisfaccion de los clientes en cada uno de los fondos
por cada canal para el afio 2007 y el afio 2008, donde se puede visualizar que
Porvenir ha disminuido en satisfaccion de los clientes en los canales de Oficinas y
asesoria personalizada y ha aumentado la satisfaccion en el canal de Internet y en
la linea de servicio telefonico, sin embargo Porvenir no es lider en la atencion de
clientes, el mercado es liderado por Horizonte, Santander y Colfondos.

Como diagnéstico se puede decir que, actualmente los clientes de Porvenir no se
encuentran totalmente satisfechos con el servicio que le presta el Fondo y algunos
canales de atencion como las Oficinas y los asesores, esto se puede evidenciar en
las encuestas realizadas por Asofodos durante los afios 2007 y 2008. Teniendo en
cuenta lo que se muestra a continuacion, si Porvenir no crea estrategias de
mejoramiento en el servicio que presta a sus clientes estos buscaran mejores
opciones en la competencia, teniendo en cuenta que todos los fondos ofrecen los
mismos productos y que la diferenciacion esta en el servicio.

Otro aspecto importante que se puede evidenciar es la falta de indicadores de
servicio, debido a que la medicion que se realiza actualmente estd enfocada a la
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operacion del canal, y no se tiene en cuenta al cliente y sus necesidades al
momento del contacto con la entidad.

Por ultimo se evidencia que la mayoria de los fondos de Pensiones y Cesantias
tuvieron una disminucion en la satisfaccion de sus clientes; Porvenir se encuentra
entre los fondos con los indices més bajos, lo que demuestra que se deben crear
estrategias nuevas que mejoren la calidad en el servicio y la disminucion de
tiempos en la atencidon de los clientes, debido a que estos dos factores son los
mas impactantes en las quejas recibidas en el fondo.

9. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS APLICADAS A LOS CLIENTES DE
PORVENIR S.A. QUE ACUDIERON A LOS CANALES DURANTE EL PRIMER
SEMESTRE DE 2009

A continuacion se presentan los resultados de la aplicacion de las encuestas y la
metodologia que fue utilizada para este estudio.

9.1. OBJETIVOS DE LA ENCUESTA:
Objetivo General: Conocer la percepcion y el nivel de satisfaccion de los clientes
de Porvenir S.A., sobre la atencién prestada por los canales de atencién al cliente.
Objetivos Especificos:

+ Conocer cudl es el canal mas utilizado

+ Conocer si los clientes quedan satisfechos con el servicio prestado

+ Detectar las debilidades que presentan los canales.
9.2. METODOLOGIA UTILIZADA PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION
+ Técnica: Cuantitativa a través de encuestas telefonicas, con cuestionario

estructurado.

+ Grupo Objetivo: Clientes de Porvenir que acudieron a los canales de
atencion durante el primer semestre de 2009

+ Mercado: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y otras ciudades pequefias
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+ Fecha de trabajo de campo: El trabajo de campo se realiz6 del 20 al 31 de
octubre del 2009

+ Tamarfio y distribuciéon de la muestra: Se aplicé un total de 267 encuestas
telefonicas a los afiliados que visitaron los canales de atencion durante el
primer semestre de 2009.

9.3. RESULTADO DE LAS ENCUETAS APLICADAS

1. ¢ Conoce usted los canales de atencion al cliente de Porvenir S.A.?

Grafico 1

0%

m S|
NO

Resultado pregunta No 1:

En este grafico se puede visualizar que el 100% de los clientes encuestado, es
decir, 267 personas dicen conocer los canales de atencién al cliente de Porvenir

S.A.

Andlisis pregunta No 1:

Esta pregunta muestra claramente que los clientes dicen conocer los canales de
atencion; esta informacion permite crear estrategias o planes de mejoramiento
enfocados a los clientes y venta de los canales de servicio.
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2. ¢ Cuales canales de atencion al cliente de Porvenir S.A. conoce?

Grafico 2
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Resultado Pregunta No 2:

El 100% de los clientes encuestados dicen conocer el canal de la Linea de
Servicio Telefénico y Oficinas, sin embargo, el 89,14% dicen conocer el canal de
Internet, el 50,56% dicen conocer la Asesoria Personalizada y el 26,22% dicen
conocer el Punto de Atencion Réapido.

Andlisis pregunta No 2:

Basados en lo anterior se puede comprobar que la informacién dada por los
clientes en la pregunta 1 no abarca el total de la informacién, debido a que como
se muestra en el grafico 2 sélo el 100% de los afiliados conocen dos de los cinco
canales de servicio que tiene Porvenir, lo que quiere decir, que el resto de canales
no han sido publicitados de forma correcta a los clientes o la recordacion de los
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mismos no ha sido efectiva, generando que los clientes utilicen siempre el canal
gue conocen.

3. ¢Por qué medio se entero de la existencia de los canales de atencion al cliente
de Porvenir S.A.?

Grafico 3
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Resultado pregunta No 3:

En este grafico se puede observar que el 86.14% de los encuestados dicen
haberse enterado de la existencia de los canales por los volantes entregados en
algunas oficinas o al momento de la afiliacion, el 69,29% dicen haber recibi6 esta
informacion en los extractos enviados por Porvenir, el 34,46% dicen haberse
enterado de la existencia por la Radio en especial cuando consignan las cesantias
este mismo argumento lo dieron el 14,98% de los clientes que dicen haberse
enterado por la television y el 29,96% de los clientes dicen haber recibido esta
informacion por correo electronico.

Andlisis pregunta No 3:
En esta pregunta se puede evidenciar que el desconocimiento que muestran los

afiliados en la pregunta 2 respecto a los canales de atencion, radica en la forma o
frecuencia utilizada como publicidad para la venta de los canales; el no mantener
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una publicidad constante genera una brecha entre la organizacion, los servicios y
los clientes.

4. ¢ Cual de los siguientes canales ha utilizado y con qué frecuencia lo utiliza?

Grafico 4
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Resultado pregunta No 4:

A diferencia de los otros gréaficos, este muestra el canal y la frecuencia de
utilizacion por los clientes del fondo, de acuerdo a lo anterior se puede visualizar
que el 53,18% de los clientes dicen utilizar el canal de la linea de servicio
telefénico cada afio, mientras que el 45,32% dicen utilizarlo cada 6 meses; en
cuanto al canal de Internet se puede visualizar que el 16,10% de los clientes dicen
visitar el canal cada 6 meses, el 15,36% cada afo, el 18,35% cada 15 dias o dos
veces por mes, el 11,99% una vez por mesy el 9,36% todos los dias.

Por otra parte el 5,62% de los clientes dicen visitar el canal de oficinas 1 vez por
mes, el 5,62% 2 veces por mes, el 48,69% cada afio y el 40,07% cada 6 meses,
en cuanto a la asesoria personalizada es contactada por el 21,72% de los
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encuestados cada afio y por el 28,84% cada 6 meses. Por ultimo tenemos el punto
de atencion rapido donde el 24% de los clientes dicen utilizarlo una vez por afio y
por el 2% cada 6 meses.

Analisis pregunta No 4:

De acuerdo a las cifras anteriores podemos ver que en su gran mayoria los
clientes utilizan los diversos canales cada 6 meses o cada afio, esto nos muestra
qgue la afluencia de personas que acuden a los canales es dinamica, no son los
mismos afiliados los que estan constantemente solicitando los servicios del canal,
esto es importante debido a que Porvenir debe enfocarse en satisfacer las
necesidades de estos clientes en su totalidad, de esta forma los clientes tendran
una buena percepcién del canal que visiten y mantendran expectativas positivas.

Por otra parte se puede determinar que el canal con mas afluencia continua es
Internet, contrario a esto podemos ver que el canal que menos se utiliza es el
punto de atencién rapido cuyo porcentaje es pequefio comparado con el de los
otros canales de servicio. De acuerdo a esto en el mercado actual las
transacciones y consultas electronicas son mas rentables para una empresa que
las consultas asistidas, este es un punto positivo que Porvenir puede aprovechas
para satisfacer sus clientes y disminuir costos.

5. El motivo de su ultima consulta fue:

Grafica b
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Resultado pregunta 5:

En esta pregunta el 90,26% de los clientes encuestados dicen acudir a los canales
a solicitar certificacion, el 80,52% dicen realizar consultas de saldos, el 43,07%
dicen que se dirigen a los canales a retirar dinero, el 31,84% actualizan datos, el
26,97% solicitan informacion o tramite de bonos pensionales y por ultimo el 3,37%
dicen acercarse a activar las claves para el ingreso a medios electronico.

Andlisis pregunta 5:

Desde este punto de vista se puede ver una fortaleza de los canales de atencion
ya que las consultas mas solicitadas se encuentran en todos los canales de
servicios, sin embargo como se puede ver en la pregunta dos, no todos los
clientes conocen estos canales y por consiguiente no saben que servicios pueden
encontrar en ellos.

6. Su solicitud o consulta fue resuelta inmediatamente.

Gréfico 6
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Resultado pregunta No 6:

Para el 78% de los clientes encuestados es decir 209 personas dicen gque la
solicitud que realizaron ante el canal visitado fue resuelta, sin embargo para el
22% de los clientes 58, personas no lo fue.
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Analisis pregunta No 6:

Con esta pregunta se puede evidenciar una gran debilidad debido a que estos 58
clientes posiblemente no cumplieron sus expectativas, lo cual genera una mala
percepcion y repercute en la satisfaccion del cliente, disminuyendo la calidad en la
prestacion del servicio del fondo, ya que en el momento de la atencion no se
contaba con la asesoria o la disponibilidad del canal para la correcta atencion.

7. ¢ Qué tan satisfecho quedo con la respuesta a su solicitud o consulta?

Gréafico 7
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Resultado pregunta No 7:

Como lo muestra esta grafica so6lo el 63% de los clientes encuestados dicen haber
guedado satisfechos con el servicio prestado por el canal al cual acudio, el 23%
dicen haber quedado insatisfechos, el 12% dicen haber quedado medianamente
satisfecho y el 2% dicen haber quedado muy insatisfechos.

Analisis pregunta No 7:

Esta es una de las preguntas mas importantes para el cliente como para la
empresa y en especial para los canales, donde se puede evidenciar que la no
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atencion oportuna de los requerimientos o consultas de la pregunta 6 se ve refleja
en esta respuesta, causando insatisfaccion en los clientes, aqui se puede ver otra
debilidad presentada por los canales ya que la satisfaccion de los clientes es el
éxito de toda las empresas, sin embargo si se deteriora los clientes podrian optar
por trasladarse de fondo debido a que todos brindan los mismos productos y la
diferencia real es el servicio.

8. El tiempo de atencion de su solicitud o consulta fue de:

Grafico 8
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Resultado pregunta No 8:

Observemos cual fue el tiempo de respuesta percibido por los clientes durante el
servicio recibido; el 73% de los encuestados dicen en que el tiempo promedio de
atencion fue entre 6 y 15 minutos, el 11% entre 16 y 30 minutos, el 9% inferior a 5
minutos, el 6% entre 31 minutos y una hora y el 1% de los afiliados afirman que la
atencion es de mas de 1 hora.

Analisis pregunta No 8:
Esta pregunta es un factor determinante en la pregunta 7 debido a que el tiempo

es de gran importancia en la percepcién que se pueda llegar a crear del servicio.
De acuerdo a las cifras anteriores se puede evidenciar que el tiempo promedio de
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atencion por los canales esta entre 6 y 15 minutos, sin embargo vale la pena
aclarar que este tiempo depende de la solicitud que esté realizando el cliente al
momento del acercamiento al canal y de la disponibilidad de atencién del mismo al
momento de la consulta.

9. ¢El canal al cual usted acudio para realizar su consulta o solicitud utilizé un
lenguaje claro?

Gréafico 9
/

[} SIEMPRE

[ CASI SIEMPRE

A VECES
[ NUNCA
0,
0% 3%

\§

Resultado pregunta No 9:

Esta pregunta muestra que el 85% de los encuestados consideran que el canal al
cual acudio utilizo siempre un lenguaje claro, el 12% dicen que casi siempre lo
utilizo y el 3% considera que a veces fueron claros.

Andlisis pregunta No 9:

El lenguaje utilizado en cualquier punto de servicio es de gran importancia para
satisfacer la necesidad de un cliente, esto quiere decir que esta pregunta también
es un factor determinante para las respuestas de la pregunta 7, lo anterior
demuestra que los canales cuenta con un lenguaje claro para suplir las
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necesidades e informacion de sus clientes, sin embargo un 15% de los
encuestados opinan que les falta aclarar un poco mas su lenguaje, este es un
aspecto a mejorar y a fortalecer en cada uno de los canales.

10. ¢ Cual de nuestros canales no ha utilizado y le gustaria utilizar?

Grafico 10
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Resultado pregunta No 10:

Para esta pregunta el 73,78% (197) de los clientes encuestados dicen no haber
utilizado el Punto de Atencién Rapido, el 49,44% la Asesoria Personalizada y el
10,86% el canal de Internet.

Analisis pregunta No 10:

En este punto se puede ver que la mayoria de los encuestados dicen no conocer
el servicio de Puntos de Atencibn Rapido el cual fue lanzado hace
aproximadamente mas de un afio, al igual la asesoria personalizada que aunque
en algun momento se tuvo que utilizar para la afiliacién no genero una recordacion
en los clientes. Por ultimo el canal de Internet no es conocido por algunas de las
personas encuestadas vale la pena aclarar que las personas que respondieron
gue no conocian este canal tenian edades promedio de 50 y 57 afios.
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11. ¢ Considera usted que el asesor que lo atendio tenia claridad para tramitar su
solicitud o consulta?

Gréafico 11
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Resultado pregunta No 11:

Aqui se puede observar que el 64% de los clientes encuestados dicen que el
asesor que lo atendio tenia claridad sobre la informacion proporcionada y el 36%
dice gue tenian poca claridad.

Andlisis pregunta No 11:

Esta pregunta evidencia otra gran debilidad de los canales de servicio debido a
que el porcentaje de personas que respondieron que tenian poca claridad es muy
alto, este es otro de los factores que afecta la satisfaccion de los clientes y que se
vio reflejado en la pregunta 7, es necesario que las personas que estén de cara al
cliente conozcan toda la informacion manejada en el fondo con el fin de que
brindar una asesoria completa a los clientes y satisfacer sus necesidades de
informacion.
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12. Considera usted que el asesor que lo atendio fue:

Grafico 12
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Resultado pregunta No 12:

En este grafico se puede visualizar la amabilidad en la atencion al momento del
contacto con el cliente, donde el 80% de los encuestados dicen que los asesores
fueron amables en la atencién mientras que el 20% dicen que los asesores fueron
poco amables.

Andlisis pregunta No 12:

De acuerdo a lo anterior Porvenir cuenta con un capital humano adecuado para la
atencién de sus clientes, esta pregunta es un factor clave e importante en la
satisfaccion de los afiliados, debido a que es mas probable que un cliente se
sienta insatisfecho cuando las personas son poco amables a que se sienta
insatisfecho por que no le solucionaron alguna peticion, de acuerdo a esto el factor
humano juega un papel muy importante al momento de satisfacer los clientes.
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13. Considera usted que el servicio que recibi6é de los asesores fue:

Grafico 13

4 N\

LINEA DE SERVICIO OFICINAS ASESOR (Asesoria
TELEFONICO personalizada)
B % Bueno H % Regular
- %

Resultado pregunta No 13:

Esta pregunta hace referencia a los canales donde la atencion es generada por
asesores y no por medios electrénicos, de acuerdo a lo anterior el 89,9% de los
encuestados considera que el servicio de la Linea de Servicio Telefénico es
bueno, mientras que el 10,1% considera que este servicio es regular, en cuanto a
las oficinas el 88% de los afiliados dice que el servicio es bueno, sin embargo el
12% dice que es regular, en cuento a la asesoria personalizada el 38,5%
considera que el servicio es bueno, pero el 61,5% dice que el servicio es regular.

Analisis pregunta No 13:

De acuerdo a las cifras anteriores se puede ver que el servicio en general es
bueno, para dos de los tres canales personalizados, sin embargo es necesario
definir planes de accion para mejorar la calidad en la prestacion de los servicios
debido a que esto afecta el nivel de satisfaccion que tienen los clientes con el
fondo.
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14. Considera usted que el servicio que recibi6é del canal fue:

Gréfico 14
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Resultado pregunta No 14:

Esta pregunta fue enfocada y realizada a las personas que utilizaron los medios
electrénicos como canal de contacto con la entidad, es decir, Internet y los Puntos
de Atencién Rapido de acuerdo a esto el 88,7% de los clientes dice que el servicio
del canal de Internet es Bueno y el 11,3% dice que es regular, para el Punto de
Atencion Rapido el 72,9% de los clientes dicen que el servicio es bueno, sin
embargo el 27,1% considera que es regular.

Analisis pregunta No 14:

De acuerdo a la informacion anterior se puede ver que el nivel de satisfaccion de
los canales electrénicos es bueno, sin embargo es necesario realizar algunas
mejoras con el fin de aumentar el nivel de servicio y la percepcion del cliente frente
a estos canales, teniendo en cuenta que existe un porcentaje importantes de
clientes que dicen que el servicio fue regular, sin embargo, esta situacion es
presentada por desconocimiento del cliente sobre el canal.
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15. Considera usted que la navegacion por este canal fue:

Grafico 15
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Resultado pregunta No 15:

Esta pregunta fue realizada a los afiliados que contactaron los canales
electronicos, para la linea de servicio telefénico se evallo la entrada al canal
tomando como referencia el menu de opciones para llegar al asesor. De acuerdo a
esto el 10,5% de los clientes consideran que el canal de Internet es muy facil, el
80,7% lo considera facil y el 8,8% lo considera dificil, para la Linea de Servicio
Telefonico el 94,8% considera que el canal es facil y el 5,2% dice que el canal es
dificil, por ultimo el Punto de Atencion Rapida es considerado como facil para el
87,1% de los encuestados, sin embargo para el 12,9% es dificil al momento de
obtener informacion.

Analisis pregunta No 15:

De acuerdo a lo anterior se puede observar que los afiliados manejan los canales
electronicos sin inconveniente, lo cual es una gran ventaja ya que estos canales
son los mas econdmicos para la empresa y para los afiliados, sin embargo se
debe incentivar mas a las personas a utilizarlos y ensefiarles de que forma con el
fin de lograr la migracion de estos clientes a los canales electronicos y de esta
forma descongestionar los canales fisicos.
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Analisis final de la encuesta

Como conclusidn final sobre la informacion arrojada por las encuestas realizadas
se puede decir que; en general los afiliados conocen en su gran mayoria los
canales de atencion al cliente, sin embargo se deben crear planes de
mejoramiento enfocados a la comunicacion del cliente y la medicién constante de
la calidad del servicio, con el fin de dar a conocer los nuevos canales y conocer la
percepcion de los clientes, de esta forma el cliente tendr& mas opciones de
seleccionar el canal mas adecuado de acuerdo a su necesidad y Porvenir
conocera el nivel de satisfaccion de sus clientes y la percepcion sobre el servicio
recibido en los canales, por otro parte el canal con mas frecuencia de utilizacién es
Internet esto es bueno debido a que es el canal mas econdmico para el cliente y
para la empresa, sin embargo falta incentivar la utilizacion y resaltar sus beneficios
con el fin de que los afiliados acudan a él, ya que presta los mismos servicios de
los otros cuatro canales.

En cuanto a la consulta mas realizada la encuesta arrojo como resultado que las
certificaciones y los saldos es lo mas consultado por los afiliados, desde este
punto de vista esta consulta esta en todos los canales y se debe comunicar a los
afiliados como y en donde las puede obtener de la manera mas facil y rapida; en
cuanto a la oportunidad de resolver las solicitudes, se puede ver que para algunos
afiliados esta solicitud de no fue resuelta lo cual ocasiona que los afiliados no
estén satisfechos con el servicio, esto afecta al afiliado, al canal y a la empresa es
por esto que se deben construir herramientas que permitan que los clientes se
auto sirvan o que los asesores resuelvan el 100% de las solicitudes recibidas.

Todo lo anterior repercute en la satisfaccion del cliente y esto se ve reflejado en el
bajo porcentaje de satisfaccion de los clientes encuestados donde por diversas
razones algunos tuvieron inconvenientes en los canales y no quedaron satisfechos
con la atencion del canal en ese momento, lo que quiere decir que la experiencia
con el servicio fue negativa, causando inconformidad y una mala percepcion. Para
la mayor parte de los encuestados el tiempo promedio fue el mismo de 6 a 15
minutos, de esta forma se puede decir que para los afiliados con tiempos
superiores requerian de una consulta mas detallada de la informacion o el tramite
gue necesitaban en ese momento.

Como aspecto bueno, se visualizar que los canales utilizan un lenguaje de facil
comprension para los afiliados acompafado por amabilidad, esto es muy
importante para un cliente debido a que un buen servicio deja una buena
percepcion independiente del tiempo que se tenga que esperar para recibirlo, en
general el servicio brindado por los canales es bueno, sin embargo existen
aspectos por mejorar como el conocimiento de los procesos y el acompafiamiento
constante de los clientes en sus consultas y solicitudes.
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Finalmente considero que los canales presentan las siguientes debilidades y
fortalezas que deben ser trabajadas por la entidad con el fin de aumentar la
satisfaccion de los clientes en cada contacto que tenga con los canales; de esta
forma se captaran mas clientes y se obtendra una mayor participacion en el
mercado Colombiano de los Fondos de Pensiones y Cesantias.

Figura 12. Debilidades y Fortalezas de los Canales de atencion
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De igual manera algunos de los encuestados realizaron comentarios Yy
sugerencias sobre el servicio entre ellas se encuentran las siguientes:

+ Visitas mas constantes de los asesores comerciales

+ Informacién sobre cémo utilizar los canales electrénicos

+ Plan de premios y puntos cuando se utilizan los canales (como los bancos)
+ Convenios con los bancos del Grupo Aval

+ Qué se realice el envio de extractos por correo electréonico
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Algunas de estas sugerencias ya se encuentran implementadas en la empresa, sin
embargo los afiliados no las conocen, de acuerdo a esto es necesario establecer
un vinculo de comunicacion entre la empresa y los clientes con el fin de mantener
una relacion mas constante y conocer realmente cuales son las necesidades que
se deben suplir.

10 MODELO DE SERVUCCION (Experiencias del servicio)
Este modelo permite identificar los factores que influyen al momento del servicio,
tomando como referencia los puntos visibles y los puntos invisibles, de acuerdo a

esto ser define si la experiencia en el servicio positiva o negativa.

Figura 13 Modelo de Servuccion
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Fuente: (Hoffman, K, Bateston, J, 2002 p. 10)

Basados en el modelo de servuccion donde se tienen como puntos visibles
factores como el contexto inanimado, el personal de contacto/personal de servicio
y los invisibles donde ingresan todos los factores de la organizacién a continuacion
se realiza este modelo aplicado a los canales de atencidn al cliente de Porvenir
S.A.
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Figura 14. Modelo de Servuccion aplicado a Porvenir S.A.
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De acuerdo a los factores anteriores tomados para los canales de servicio de
Porvenir S.A., y teniendo en cuenta las encuestas aplicadas a los clientes, se
podria decir que la experiencia en el servicio que tuvieron algunos de los
encuestados no fue buena debido a que no fueron cumplidas las expectativas del
servicio, es decir, el 20% dicen que los funcionarios no fueron amables, el 22%
dice que no solucionaron sus consultas o requerimientos, el 36% dicen que no
tienen claridad en los temas, por otra parte tomando como referencia el contexto
inanimado el 25% de los afiliados respondieron que la navegacion en los canales
electronicos no es facil y el 15% de los encuestados respondieron que no se utilizo
un lenguaje claro. Sin embargo para la mayoria el servicio fue bueno, esto quiere
decir que no tuvieron ningun inconveniente en el servicio prestado, generando una
buena experiencia y la satisfaccién de las necesidades, es por esto que Porvenir
debe replantear su modelo de servicio y aplicarlo de acuerdo a las necesidades de
los clientes.
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11. CONCLUSIONES

+ Como conclusion del presente trabajo se puede decir que, los canales de
Servicio de la Sociedad Administradora de Fondos de Pensiones vy
Cesantias Porvenir S.A., necesitan enfocar su vision al servicio y no a la
operacion de los canales, que aunque es importante medir el
comportamiento interno del canal, también es necesario conocer la
percepcion de los clientes para satisfacer sus necesidades y cumplir con las
expectativas generadas, teniendo en cuenta las exigencias del mercado
actual. Es importante decir que las empresas de hoy enfocan su vision y
estrategias al servicio al cliente, esto crea una ventaja competitiva que
permite ser reconocidos en el mercado y marcar la diferencia frente a la
competencia, de esta manera aumentara el nivel del servicio y atraerd mas
clientes al fondo.

+ Porvenir S.A., es una empresa que a lo largo de los quince afios de
operaciones se ha consolidado como la empresa lider en la industria de los
Fondos de Pensiones y Cesantias, ganandose la confianza de sus clientes,
del mercado y de sus empleados, teniendo como principal objetivo
garantizar el futuro pensional de sus afiliados, sin embargo en los ultimos
afios ha decrecido en la satisfaccion de sus clientes, debido a que en este
momento el fondo se encuentra enfocado en la operacion de los canales,
en las areas operativas y no estan enfocados en el cliente.

+ Tomando como base el enfoque hacia el cliente y adoptando las medidas
que se mencionan en las recomendaciones, Porvenir mejorara la
satisfaccion de sus clientes, teniendo en cuenta los canales de servicio y la
comunicacion hacia ellos, esto permitira tener una mayor calificacion con
las entidades reguladoras en la industria y en el mercado en general,
debido a que los productos ofrecidos son los mismos que ofrecen todas las
administradoras por Ley, sin embargo la diferencia es el servicio que le
brindan a sus clientes.

+ Dentro del proceso de investigacion se encontraron las siguientes
debilidades: falta de comunicacion interna y externa, descononicimiento de
los funcionarios sobre los procesos internos, disminucion de la satisfaccion
de los clientes e indicadores enfocados a la operacién, sin embargo
también fueron encontradas las siguientes fortalezas: amabilidad, lenguaje
claro en los canales, diversidad de canales de servicio, facilidad de manejo
en canales electronicos y recurso humano para la atencion de los clientes.
De acuerdo a lo anterior Porvenir debe trabajar en las debilidades y
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fortalezas descritas anteriormente con el fin de aumentar la satisfaccion de
sus clientes y el desempefio de los canales.

Porvenir debe utilizar la diversidad de canales y servicios que ofrece a sus
clientes y la facilidad de manejo de los canales electronicos, para migrar a
los afiliados a los canales electronicos y asi disminuir los tiempos de
servicio en los canales personalizados.

La satisfaccion de los clientes permitirh a Porvenir consolidarse como la
empresa lider en servicio de los fondos de pensiones y cesantias, de esta
manera aumentara la captacion de afiliados, la permanencia de los afiliados
actuales, la rentabilidad de sus fondos, el reconocimiento y la participacion
en el mercado. Por otra parte la insatisfaccion de los clientes hara que
Porvenir pierda los clientes actuales y potenciales, al igual que la
participacion en el mercado, aumentaran las quejas y reclamos y se
degradard la imagen corporativa, causando una disminucibn en la
rentabilidad de los fondos administrados.

Porvenir es una empresa que se encuentra certificada por la 1ISO 9000 -
2001 en sus operaciones, de acuerdo a esto debe buscar la satisfaccion
global de sus clientes con el fin de ser cada vez mas competitiva, ya que la
necesidad del enfoque hacia el cliente se ve cada vez més latente debido a
gue los servicios crecen todos los dias y la empresa debe ir evolucionando
con el mercado, siendo proactivos en las expectativas de sus clientes y
satisfaciendo sus necesidades.

Por ultimo durante la elaboracion del estudio se da cumplimiento a los
objetivos planteados al inicio del mismo los cuales se describen a
continuacion: elaboracion del diagnostico con datos estadisticos,
conocimiento de los tiempos de servicio por medio de los indicadores de la
gerencia de clientes, evaluacién del servicio que brindan los canales por
medio de encuestas aplicadas a los afiliados y finalmente se presentacion
de recomendaciones para el mejoramiento del servicio al cliente.
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12. RECOMENDACIONES Y PROPUESTA DE MEJORAMIENTO ENFOCADO
AL SERVICIO QUE BRINDAN LOS CANALES DE ATENCION AL CLIENTE DE
PORVENIR S.A.

Finalizando con este diagnostico y evaluaciéon de la informacién presentada
anteriormente, el objetivo principal de esta recomendacion y propuesta de
mejoramiento de los canales de servicio al cliente de Porvenir S.A., es promover
mejores practicas de servicio al cliente con el fin de satisfacer en un 100% las
expectativas generadas y alcanzar el liderazgo en el servicio brindado. Esto se
logra con un equipo de trabajo integral que conozca e intérprete las necesidades y
expectativas de los clientes.

A continuacion se muestra un modelo de servicio enfocado principalmente al
cliente donde estan involucrados factores como: la comunicacion, la medicién de
la calidad de los servicios, los colaboradores y la diversidad de canales.

Figura 15. Modelo de servicio para Porvenir S.A

<

COMUNICACION

N

o

LOS
COLABORAD - DE
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EDICION DE ®
LA CALIDAD

DE LOS
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Fuente: El autor

Basados en lo anterior lo que se pretende es que todo gire alrededor del cliente
conociendo sus necesidades, expectativas y la percepciéon del servicio, para esto
se toma como centro el cliente, quien es finalmente la persona que confia en la



81

empresa, permite el crecimiento y una mayor rentabilidad para todos gracias a sus
aportes por otra parte es el factor clave del éxito y la razén de ser de la empresa.

Las recomendaciones se encuentran enfocadas en esta figura donde uno de los
aspectos mas importantes a trabajar es la comunicacion a continuacion se dan
algunas propuestas sobre para mejorar:

Comunicacion Interna.

Inicialmente toda comunicacion que vaya a salir al cliente debe ser conocida por
los colaboradores especialmente por los colaboradores de los canales de servicio
y puede ser de la siguiente forma:

+ Publicar los nuevos servicios, canales o cambios que se vayan a realizar
por medio de la Intranet corporativa con el fin de ser conocidos por los
colaboradores, es importante que esta publicacién se realice dias antes de
la publicacion a los clientes con el fin de conocer, entender, preguntar dar
alguna retroalimentacion sobre los temas en caso de que sea necesario.

+ Los directivos de los canales deben mantener informados a los
colaboradores de los canales sobre lo que se esta trabando, de esta
manera no sera sorpresa si llega a salir al mercado alguna mejora 0 nuevo
servicio sin ser informado.

+ Es importante incentivar a los colaboradores hacia el conocimiento de los
servicios, mas aun, cuando se trate de un servicio que impactara al cliente
de forma directa es conveniente asegurar el conocimiento de los
colaboradores y esto se podria realizar por medio de juegos interactivos.

Comunicacion Externa.

Esta comunicacion va dirigida directamente hacia el mercado y los clientes, este
tipo de comunicacion se debe manejar de la siguiente manera con el fin de
asegurar el conocimiento del cliente:

+ Informar a los clientes sobre los nuevos servicios o canales a través de
volantes que deben estar en las oficinas, ser entregados por los asesores
personales y enviarlos en los extractos mensuales o trimestrales de
acuerdo al producto.

+ Incentivar a los clientes a conocer los canales o servicios por medio de las
oficinas al momento de la atencion, el asesor personal al momento de la
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asesoria, con juegos virtuales a través de Internet o por medio de la
grabacion de ingreso de la Linea de Servicio Telefonico.

+ Construir un mini sitio en el portal de Internet llamado nuevos canales y
servicios, donde sea completamente didactico con el fin de que los clientes
conozcan donde y como pueden utilizarlos.

+ Enviar las comunicaciones sobre lo nuevo por correo electrénico o
mensajes SMS ofreciendo el nuevo servicio o canal y enfocando al cliente a
ingresar al portal de Internet donde se debera tener toda la informacion
actualizada.

+ Incluir al inicio de la consulta en los Puntos de Atencién Rapido un mensaje
con lo nuevo que puede encontrar ya sea un servicio o un canal, y al final
de la misma un mensaje de “recuerde visitar nuestro nuevo servicio o canal
lo esperamos”.

Esto permitird crear en los clientes una recordacion sobre el nuevo producto o
servicio, de acuerdo a esto cuando el cliente necesite algun servicio tendra en su
mente como lo puede conseguir, sin embargo, estas formas de comunicacion no
solamente se deben tener en cuenta para lo nuevo sino implementarlo con lo
existente ya que como se puede evidenciar en el desarrollo de la investigacién
muchos clientes no conocen los canales de servicio.

Los Colaboradores

Otro aspecto importante dentro del modelo de servicio son los colaboradores del
servicio, ellos son el contacto directo con los clientes, de acuerdo a lo anterior se
deben tener en cuenta en todos los procesos que se realicen en la compaifiia, es
por esto que la empresa debe contar con su conocimiento antes de realizar
cualquier cambio; para la mejora en este aspecto se proponen planes de
capacitaciones para todos los canales del pais basados en los siguientes temas:

+ Conocimiento y manejo de clientes: Esto permitird que los colaboradores
traten de manera amable a sus clientes, del mismo modo en caso de
presentarse un cliente dificil ellos deben tener las herramientas
cognoscitivas con el fin manejar y controlar al cliente y asi evitar una
insatisfaccion total del servicio.

+ Procesos operativos: Los colaboradores deben conocer la esencia del
negocio, que ofrece, como lo ofrece, cual es el proceso de afiliacién,
tramites internos, hasta el momento en que el cliente se retira, esto
permitira resolver las consultas y requerimientos de los clientes
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inmediatamente, en caso de no ser posible la solucion inmediata le brindara
toda la informacién necesaria y el tiempo de respuesta en el cual se le
estara resolviendo el inconveniente, empoderandose de la situacion y
demostrando a los clientes el conocimiento de los procesos al resolver su
solicitud.

+ Conocimiento de los servicios que brindan los diferentes canales de
servicio: Este es un punto clave donde los colaboradores deben conocer
como funcionan los otros canales con el fin de migrar a los clientes a
canales que no tengan tanta afluencia de personas o que permitan obtener
las consultas de manera facil, de acuerdo a esto para brindar una asesoria
sobre el tema el colaborador debe tener conocimiento sobre como era el
canal antes, como es ahora y a donde se pretende llegar con él. Esto
genera conocimiento, dominio del tema, creara seguridad y confianza en los
colaboradores y en los clientes sobre los servicios y canales que se ofrecen
en el fondo.

+ Manejo de herramientas operacionales: Es indispensable que los
colaboradores conozcan el funcionamiento de los diversos aplicativos del
fondo con el fin de brindar una asesoria integral al afiliado.

La medicion y la calidad de los servicios

El tercer aspecto del modelo, es la medicion de la calidad de los servicios, realizar
una medicion periddica de los servicios le sirve a la empresa para conocer la
percepcion y el grado de satisfaccion de sus clientes, al igual que la creacion de
estrategias y planes de mejoramiento enfocados al clientes y a su satisfaccion, por
otra parte, permite que cada uno de ellos den su punto de vista sobre lo que estan
viendo o sintiendo al momento del contacto con la entidad, generando que se
sientan tomando en cuenta para el mejoramiento que la empresa pretende
realizar.

Por otra parte considero que la medicién de la calidad es un complemento de
todos debido a que es importante medir el servicio y de esta forma se mantiene la
gestion del canal controlado, la propuesta para esta medicion es tener en cuentas
algunos de los factores importantes de acuerdo al canal como son:

La calificacion del servicio al momento del contacto
La facilidad de acceso o navegacion al canal

El lenguaje utilizado

La claridad en la informacion

El tiempo de atencidn

La satisfaccién de la consulta

el ok ok R ok
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Sin embargo la propuesta estd enfocada a cdmo medirlos y porque medios, hoy
en dia existen diversas herramientas que permiten medir este tipo de eventos, es
importante tener en cuenta que esta medicion debe tener una periodicidad que
considero puede ser trimestral debido a que algunos de los afiliados realizan
consultas y transacciones diariamente y seria molesto para ellos responder la
encuesta cada vez que ingresan o salen del sistema o el canal, y no seria una
medicion real ya que es necesario que los afiliados respondan a esta medicién con
la conciencia de la verdadera percepcion.

Una de las herramientas de medicibn a utilizar deben ser las encuestas o
entrevistas de la siguiente forma:

+ Una vez finalizada la atencién del canal de oficinas, el asesor le solicita al
cliente diligenciar un cuestionario o le realiza algunas preguntas en forma
verbal.

+ Enviar formularios virtuales por correo electrénico a los clientes.

+ Al finalizar la navegacion de la pagina de Internet se enviara se debe enviar
por correo electrénico un cuestionario solicitando la validacion de las
preguntas, en caso de estar realizando una transaccion o consulta se
presentara una vez salga de la zona segura.

+ Una vez finalizada la asesoria telefénica con el asesor.
+ Una vez finalizada la consulta en los puntos de atencion rapido.

Otro método a utilizar es el focusgroup donde deben reunir un grupo de personas
que hayan tenido contacto con los canales, con el fin de determinar la percepcion
del servicio y la experiencia durante el mismo.

Por dltimo de acuerdo a esta informacién se deben crear indicadores de gestiéon
que permita medir de manera concreta la eficacia que tiene Porvenir en el
contacto con el cliente.

Diversidad de Canales de Atencidén

El dltimo aspecto tratado en este modelo es la diversidad de canales, esta es una
de las fortalezas mas fuertes con las que cuenta el Fondo, los clientes pueden
seleccionar a que canal se dirigen de acuerdo a la consulta o servicio que
requiera. Basados en lo anterior se recomienda tener en cuenta los siguientes
aspectos:
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+ Todos los canales deben manejar los mismos servicios de esta forma el
afiliado pueda seleccionar el que se ajuste a su necesidad

+ Todos los canales deben manejar un mismo modelo de informacién con el
fin de no confundir a los afiliados al momento de la consulta.

+ Se debe manejar un mismo lenguaje y terminologia con el fin de generar
conocimiento en los clientes.

+ Por ultimo se deben realizar manuales del funcionamiento de los canales
por cada servicio que ofrezcan con el fin de darlos a conocer a los clientes
e incentivar de esta manera la utilizacién constante del mismo.

Finalmente considero que el fondo se debe enfocar en el cliente donde él seré el
centro de todo, de esta manera se podran crear nuevas expectativas permitiendo
gue tenga una mejor percepcion y finalmente satisfaciendo sus necesidades, esto
permitird que el fondo aumente sus niveles de satisfaccion y sea el lider no
solamente en valor del fondo y nimero de afiliados, sino en la calidad de sus
servicios enfocados al cliente.
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13. PRESUPUESTO

El presupuesto invertido para la realizacion del trabajo de grado Diagnéstico y
Evaluacion del servicio que brindan los canales de atencién al cliente de Porvenir
S.A., fue de $2.598.250 este valor incluye los gastos de de transporte, papeleria,
horas de trabajo y servicios el detalle se encuentra discriminado en el anexo 2
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ANEXO 1

OBJETIVO GENERAL:

Conocer la percepcion y el nivel de satisfaccion de los clientes de Porvenir S.A.,
sobre la atencion prestada por los canales de atencién al cliente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Conocer cual es el canal mas utilizado
e Conocer si los clientes quedan satisfechos con el servicio prestado
e Detectar las fortalezas y debilidades que presentan los canales.

Fecha: Nombre:
Edad: Productos que tiene con la entidad:

Instrucciones:

Para el desarrollo de la siguiente encuesta es necesario que tenga en cuenta las
siguientes recomendaciones:

e Evite enmendaduras y tachones
¢ Indigue con una (X) la opcién u opciones que considere.

1. ¢Conoce usted los canales de atencion al cliente de Porvenir S.A.?

Sl
NO

2. ¢Cuales canales de atencion al cliente de Porvenir S.A. conoce?

3. ¢Porqué medio se entero de la existencia de los canales de atencién al
cliente de Porvenir S.A.?

a) Television

b) Radio

c) Correo Electronico
d) Volantes
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e) Otro Cual

4. ¢Cudl de los siguientes canales ha utilizado y con qué frecuencia lo
utiliza?

FRECUENCIA

CANAL Todos 1lvezpor 1 vez 2 veces Cada Otro
los dias semana pormes pormes afio
Linea de Servicio

Telefénico

Internet

Atencion Personal

Oficinas

Punto de Atencién

Rapido

5. El motivo de su ultima consulta fue:

a) Consulta de saldos

b) Certificaciones

c) Activacion de claves
d) Actualizacién de datos
e) Bonos Pensionales

f) Otro Cual

<

Su solicitud o consulta fue resuelta inmediatamente.

Sl
NO

~

¢, Qué tan satisfecho quedo con larespuesta a su solicitud o consulta?

a) Muy Satisfecho

b) Satisfecho

c) Medianamente satisfecho
d) Insatisfecho

e) Muy Insatisfecho
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8. El tiempo de atencidn de su solicitud o consulta fue de:

a) Inferior a 5 minutos

b) Entre 6 y 15 minutos

c) Entre 16 y 30 minutos

d) Entre 31 minutosy 1 hora
e) Mas de 1 hora
f) Otro__ Cual

9. ¢El canal al cual usted acudi6 para realizar su consulta o solicitud utiliza
un lenguaje claro?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Aveces

d) Nunca

10.¢Cudl de nuestros canales no ha utilizado y le gustaria utilizar?

a) Linea de Servicio Telefénico

b) Internet

c) Oficinas

d) Punto de Atencién Rapido

e) Asesoria Personalizada

11.;Considera usted que el asesor que lo atendio tuvo claridad para tramitar
su solicitud o consulta?

a) Mucha claridad
b) Claridad

c) Poca Claridad
d) Ninguna Claridad

12.Considera usted que el asesor que lo atendi6 fue:

a) Muy amable

b) Amable

c) Poco amable

d) No fueron amable



13.Considera usted que el servicio que recibié de los asesores fue:

CANAL CALIFICACION

Linea de Servicio
Telefénico
Oficinas I N

Asesoria
Personalizada
14.Considera usted que el servicio que recibio del canal fue:

CALIFICACION

CANAL

Internet

Punto de Atencion
Rapida

15.Considera usted que la navegacion por este canal fue:

CALIFICACION
~ Facil  Dificil  Muy Dificil

CANAL

Internet

Punto de Atencidon
Rapida

Linea de Servicio
Telefénico

SUGERENCIAS O RECOMENDACIONES
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“Agradecemos su atencion y colaboracion”

DATOS DEL ENCUESTADOR:

NOMBRE

TELEFONO
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PRESUPUESTO GENEAL TRABAJO DE GRADO

93

DESCRIPCION No VISITAS VALOR TOTAL
TRANSPORTE - -

Asesoria de la Investigacion 6 $5.000 $ 30.000
TOTAL $ 30.000

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR TOTAL
?aerf;“a de papel Bon tamafio 1 $10.000|  $10.000
PAPELERIA  I'Toner tinta negra $53.000] $53.000
Toner tinta a color $ 60.000 $ 60.000
Fotocopias 65 $50 $3.250
TOTAL $ 126 0

HORAS DE DESCRIPCION No HORAS VALOR TOTAL
TRABAJO Trabajo de la alumna 210 $10.000] $ 2.100.000
$ 2.100.000

DESCRIPCION Cant/horas/min || VALOR TOTAL

. 105.

SERVICIOS Consultas en Inte.rnet 70 $ 1.500 $ 105.000
Llamadas telefénicas a celular 768 $ 200 $ 153.600
Llamadas telefénicas a fijos 834 $ 100 $ 83.400
TOTAL $ 342.000

TOTAL GENERAL

$ 2.598.250
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