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RESUMEN

TITULO:

ESTUDIO DEL IMPACTO DEL NUEVO MODELO DE SEGMENTACION COMERCIAL PYME EN
EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA REGION ORIENTE DEL BANCO DE
BOGOTA.

AUTORES:
CLARA BIBIANA SILVA HERRERA - Ingeniera Financiera
JOSE LEONARDO MARQUEZ OCHOA — Economista

PALABRAS CLAVES:
Segmentacion, Cliente, Satisfaccién, Modelo Comercial

DESCRIPCION:

Ante la alta competencia entre las entidades financieras por acaparar mas mercado y generar un
mayor valor agregado y margen financiero con sus clientes, el Banco de Bogota por mas de 10
afios a recorrido un proceso de segmentacion de sus clientes, con el propésito de ser un banco
lider en la atencién del cliente apoyado siempre un excelente capital humano y un portafolio de
productos capaz de satisfacer las necesidades de todos clientes.

Bucaramanga junto con otras 5 ciudades principales de Colombia fue prueba piloto en el 2008 por
parte de la alta gerencia del banco, con un modelo de segmentacion de empresas consideradas
como Pymes por su nivel de ventas, las cuales siempre habian sido atendidas por la oficinas de
una manera tradicional y las cuales fueron migradas hacia un centro de atenciéon al empresario
independiente a la red de oficinas, junto con un personal calificado.

Con este nuevo modelo de atencion comercial se presento una etapa de impacto y aceptacion por
parte del empresario, para la cual realizamos un estudio de satisfaccion, donde por medio de un
cuestionario, nos hizo conocer su opinién al respecto, ante la percepcion que tenia de cémo habia
sido su relacion comercial en los afios 2007 y 2008 con el Banco de Bogota, logrando profundizar
en temas como imagen de la entidad, percepcion del capital humano y la calidad del servicio y de
productos financieros adecuados, que optimizaran su empresa, con el propésito de identificar los
puntos sobresalientes y débiles del modelo comercial.

" Monografia
" Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Especializacion en Alta Gerencia. Director. Erwing Reinaldo Rodriguez Salah



SUMMARY

TITLE:
STUDY OF IMPACT OF THE NEW MODEL OF BUSINESS SEGMENTATION PYME IN THE
CLIENTS SATISFACTION IN THE ORIENT REGION OF BANCO DE BOGOTA. '

AUTHORS:
CLARA BIBIANA SILVA HERRERA - Financial Engineer
JOSE LEONARDO MARQUEZ OCHOA — Economist"

DESCRIPTION:

Due to the high competence between financial entities to capture more market and to generate a
higher value added and financial profits of all clients; the Banco de Bogota for more than 10 years
has carried out a segmentation process of its clients with the purpose of becoming a leader bank in
client service, always supporting an excellent human personnel and a portfolio of products to satisfy
all clients’ needs.

Bucaramanga, along with other 5 main cities of Colombia, was pilot test in 2008 from part of the
executive management of the bank. It has a segmentation model of companies considered as
Pymes because of his sales level, which have always been looked after for the offices in a
traditional way. Then, they were moved to a center of business attention that is independent from
the offices net along with qualified personnel.

With this new model of business attention, it was presented a stage of impact and acceptation from
part of the businessman for which was carried out a study of satisfaction. A questionnaire let us
know the businessman opinion about it and his perception about the business relationship between
him and the Banco de Bogota in the years 2007 and 2008. It achieved to deep in issues such as
image of the entity, perception of human resources, service quality and appropriate financial
products that optimize the businessman company with the purpose of identifying strong and weak
points of the business model.

! Monograph.

Faculty of Physical-Mechanical Engineerings. School of Industrial and Business Studies.
Specialization in Executive Management. Director: Erwing Reinaldo Rodriguez Sala



INTRODUCCION

El sistema financiero colombiano es un pilar fundamental de la actividad
econémica que canaliza importantes recursos hacia los diferentes sectores de la

economia.

Dentro de los bancos comerciales nacionales mas tradicionales, se encuentra el
Banco de Bogota, fundado el 15 de Noviembre de 1.870 como la primera
institucion financiera creada en el pais, en 1987 el Banco entra a formar parte
del grupo de empresas de propiedad de la Organizacion Luis Carlos Sarmiento

Angulo, consolidando su desarrollo y proyeccion en del sistema financiero.

Dado el dinamismo del sistema financiero colombiano y el particular interés por
profundizar y aplicar los conocimientos gerenciales adquiridos, se decidio
emprender una investigacion descriptiva sobre el nivel de satisfaccion de aquellos
clientes que fueron segmentados en la Banca Pyme con el objetivo de identificar

el impacto del nuevo modelo en este sector.

A lo largo de esta investigacion se presentara un analisis descriptivo del portafolio
actual que maneja este segmento y el impacto del mismo en el nivel de
satisfaccion del cliente para finalmente presentar resultados -cualitativos y
cuantitativos al respecto y dejar planteadas algunas recomendaciones, que
podran convertiran en el punto de partida de proximos estudios para cualquier
area a la que este tema despierte su interés (para que la vicepresidencia
comercial del banco aplique las estrategias necesarias al respecto).



1. ESTUDIO DEL IMPACTO DEL NUEVO MODELO DE SEGMENTACION
COMERCIAL PYME EN EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE
LA REGION ORIENTE DEL BANCO DE BOGOTA

1.1 JUSTIFICACION

Cuando se tiene la oportunidad de estar vinculado laboralmente a una
organizacion y paralelamente realizar un programa de postgrado en alta gerencia,
surgen muchas inquietudes con respecto a las decisiones estratégicas que se
toman en el ambiente empresarial y de sus consecuencias tanto para la
organizacion, como para aquellas personas que indirecta o directamente estan
vinculadas a ella. Es de esta manera como se decidi6 abordar una de las
decisiones gerenciales mas importantes que en los ultimos tiempos ha movido al

Banco de Bogota.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general. Medir el impacto de la creacion de las oficinas de
Asesoria al empresario del Banco de Bogota en el nivel de satisfaccion del cliente
Pyme desde la creacion de este modelo en Marzo de 2008 a octubre del mismo
afo en la region Oriente.

1.2.2 Objetivos especificos

- Identificar el estado de los clientes pyme (atencién y profundizacién) previo a

la segmentacién de la banca.

- ldentificar el entorno sobre el cual se desarrolla este modelo.



Determinar las variables objeto de medicion del nivel de satisfaccion de un

cliente.

Analizar de manera cuantitativa y cualitativa el efecto de los aspectos

identificados en el nivel de satisfaccion del cliente.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO REFERENCIA

2.1.1 Generalidades del mercadeo. La investigacion de mercados es una
herramienta indispensable para poder conocer las caracteristicas de los mismos.
Junto con un adecuado manejo de la segmentacion de mercados vy
comportamiento del consumidor nos permite contar con informacion clara,
oportuna y precisa para determinar estrategias que seguira la organizacion

reduciendo el margen de error y de incertidumbre.

Su principal objetivo es proporcionar informacion a ejecutivos responsables de la

toma de decisiones, igualmente tiene otros fines como”.

Obtener informacion que permita conocer los gustos y habitos del consumidor

para satisfacer de manera optima sus necesidades.

- Minimizar el riesgo de la organizacion en las actividades de comercializacion

de productos.

- Conocer el mercado actual y potencial de la organizacion.

- Brindar certidumbre a las acciones planeadas.

- Contar con elementos de analisis precisos y sintéticos

' FERNANDEZ VALINAS, Rodrigo. Fundamentos de Mercadotecnia. Bogota: Thomson, 2003.
p. 30



- Principales tipos de investigacion. La investigacion de mercado incluye dos
grandes areas: la cuantitativa que se refiere a estudios donde los resultados se
pueden expresar numeéricamente (como, donde, cuando y cuanto), y la cualitativa

gue recopila informacién que no se expresa de esta forma.

Cuando se lleva a cabo una investigacion de mercados es pertinente preguntarse
si ello es indispensable, es decir si la informacion que se busca no esta disponible
en algun otro documento, ya sea interno o externo. Igualmente es importante
determinar si el costo de realizarla es proporcional a los beneficios que se

obtendran en ella.

Cuando se maneja informacion cualitativa se refiere a datos relacionados con
actitudes, motivos, aptitudes, conductas, es decir informacion que no facilmente se
pueden estructurar en esquemas estadisticos. Por su parte la informacion
cuantitativa hace referencia a datos como frecuencias, preferencias,
oportunidades, porcentajes, medidas, gue se pueden estructurar
estadisticamente. Igualmente se puede combinar las anteriores llamandolo modo

mixto. El Cuadro 1 sintetiza los tres principales tipos de estudio®:

- Comportamiento del consumidor. Un consumidor es una persona que busca
satisfacer una necesidad y cumplir un deseo a través del uso de un producto, uso

gue puede ser personal, compartido o para un tercero.

El comprador de un producto no es siempre el consumidor del mismo, como

tampoco este Ultimo es el que decide realizar la adquisicion®.

? |bid. p. 15

® FERNANDEZ VALINAS, Op. cit., p. 5



Cuadro 1. Tipos de estudio

TIPO DE ESTUDIO

CARACTERISTICAS

EJEMPLO TEMATICO

Exploratorio

Existen pocos
conocimientos anteriores
Métodos altamente
flexibles

Nos interesa conocer la
naturaleza general de un
tema

Las hipétesis son vagas
debido a su
desconocimiento
Métodos mas cualitativos
gque cuantitativos

Desarrollo de nuevos
productos o negocios.
Caracteristicas relevantes
del producto para el
consumidor.

Cambios y modificaciones
al producto

Naturaleza de la
insatisfaccion del cliente
Beneficios que busca el
consumidor

Descriptivo

Existen hipotesis  ya
definidas, con
conocimiento del mercado

Son métodos menos
flexibles
Métodos menos
cualitativos
Se tratan de temas
especificos

Se tiene conocimiento del
tema y se trata de
describirlo.

Lugares de compra de los
consumidores.

Caracteristicas del
consumidor.

Frecuencia de compra
Opinidn acerca de

promociones

Diferentes factores que
inhiben a acelerar un
precio.

Casual

Una variable determina
otra.

Estudio de tipo causa-
efecto

No es un método flexible
Se conoce perfectamente
el tema

Incremento de ventas de
acuerdo con el numero de
vendedores.

Introduccién o cambio de
producto a causa de un
evento determinado.
Mejores resultados de
ventas a causa de una
campafia determinada

Fuente. KOTLER Philip y GARY, Armstrong, Fundamentos de marketing. 6 ed. Bogota: Prentice

Hall, 2003.




Figura 1. Proceso toma de decisién

Influenciador . @ -— @
o o M -

Fuente. KOTLER Philip y GARY, Armstrong, Fundamentos de marketing. 6 ed. Bogota: Prentice
Hall, 2003

- Influenciador: estimula la intencion de compra a través de una influencia directa

como una publicidad visual y de manera indirecta como el consejo de un amigo

- Decisor: es el que realiza la compra, debido a una influencia directa o indirecta

- Comprador: es el individuo que fisicamente la compra, no siempre es el

decisor, lo cual limita su poder una vez ya tomada la decision.

- Usuario o consumidor: es la persona que utiliza el producto.

- Beneficiario: se presenta en los servicios, pues es la persona que disfruta de

un servicio contratado por otro (ejemplo seguro de vida).

- Evaluador: es la que valora la calidad del producto, generalmente es el mismo

consumidor.

- El modelo conductual simplificado que seguimos es este: el comportamiento de
compra se inicia cuando las necesidades (motivos) crean tensiones internas que

originan una conducta tendiente a satisfacer las necesidades y de modo de reducir

7



las tensiones. Esa conducta orientada a una meta es moldeada por las
percepciones. Y esta a su vez es moldeada por factores culturales de grupos

sociales y psicolégicos, que constituyen el marco de referencia de una persona.

2.1.2 Mercadotecnia de servicios. Los servicios son actividades identificadas
por separado y esencialmente intangibles que satisfacen las necesidades y que no
estan necesariamente vinculados a la venta de un producto. Para producir un
servicio, puede recurrirse 0 no al uso de productos tangibles. Sin embargo cuando
se requiere no hay transferencia de derechos (propiedad permanente) de esos

bienes intangibles.

La caracteristicas de los servicio son INTANGIBILIDAD®, por lo cual a los clientes
les resulta imposible obtener una nuestra (probar, sentir, oler o ver) de los
servicios antes de comprarlos, pues la carga recae en su totalidad sobre la
manera de promocionarlo, Ejemplo la venta de seguros de vida. INDIVISIBLES,
algunas veces es dificil separar al vendedor del servicio, pues son creados y
prestados simultdneamente, ejemplo un dentista;, HETEROGENEIDAD, cada
unidad de servicio es diferente por alguna caracteristica de otra unidad, ejemplo
una aerolinea. CADUCIDAD Y FLUCTUACION DE LA DEMANDA, ya que no son
posibles almacenarlos y oscilan muchos por periodos de tiempo, ejemplo turismo

recreacional.

El mercadeo de servicio merece especial atencién por su alcance, casi la mitad
de lo que gasta una persona se destina a los servicios, y aproximadamente dos
terceras partes de los empleos no gubernamentales se encuentran en las esferas

de los servicios.

* FERNANDEZ VALINAS, Rodrigo. Fundamentos de Mercadotecnia. Bogota: Thomson, 2003.
p. 32



El enfoque tradicional de las cuatro “P” es bueno cuando se trata de bienes, sin
embargo Booms y Bitner proponen tres P adicionales en el marketing de
servicios: Personas, Perceptibilidad del valor de la oferta y Procedimientos. Dado
que la mayor parte de los servicios los suministran las personas, una correcta
seleccion, formacion y motivacion de los empleados puede ser una fuente
importante de satisfaccion en los clientes. Las empresas también deben
demostrar la calidad de sus servicios mediante la perceptibilidad de la oferta. Las
compafiias de servicios pueden elegir entre varios procedimientos para el

suministro del servicio®.

En la presentacion de servicios aparecen mas elementos que han de tenerse en
cuenta. Considérese al cliente A visitando un banco para obtener un préstamo
(servicio x). El cliente A ve a otros clientes esperando para este y otros servicios;
un medio fisico que se compone de un edificio, zona interior, equipo, muebles etc;
asi como personal de contacto relacionandose con un asesor comercial. Todo esta
es visible para el cliente A pero ay una zona que es no visible que incluye un
centro de proceso y toda la operacion que soporta el negocio del servicio. De esta
manera el servicio es el resultante de un conjunto de procesos y elementos
variables, esto implica que el marketing de servicios requiere, ademas del
marketing externo, otras dos herramientas, el marketing interno y el marketing

interactivo.

Véase la Figura 2.

®> DIONISIO CAMARA, Idelfonso y GRANDE, Ignacio cruz. Direccién de marketing. Cuarta Parte:
La toma de decisiones de marketing. Capitulo 13: Direccion de lineas de productos y marcas.
Bogoté: Prentice Hall, 2003. p. 15



Figura 2. Venta del servicio
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2.1.2.1 La gestion de la diferenciacion. La liberacion de varios importantes
sectores de servicios (comunicaciones, energia, bancos) ha llevado a una intensa
competencia en precios. En la medida en que los clientes perciben servicios
homogéneos, se preocupan menos del suministrador que del precio. La solucién
para evitar la competencia en precios es desarrollar una oferta, una entrega y una

imagen diferenciada.

- Oferta: la oferta puede incluir caracteristicas innovadoras que la distingan de
las de la competencia. El cliente espera lo que se denomina el primer paquete de

servicios y a éste se le afladen las caracteristicas secundarias del servicio.

- Entrega: una empresa de servicios podria diferenciarse por tener personal de
contacto mas capacitado u que ofrece mayor confianza que su competencia a la
hora de formalizar la entrega; desarrollando un entorno fisico atractivo en el que

se presente el servicio y finalmente disefiando un proceso de entrega superior.

10



- Imagen: Las empresas de servios también pueden ser diferenciar su imagen a

través de simbolos y marcas.

2.1.2.2 Gestion de la calidad de los servicios. Uno de los elementos
diferenciadores de las empresas de servicios, es que la calidad de su servicio sea
superior a la de su competencia. La clave esta en superar las expectativas de los
clientes en cuanto a al calidad de su servicio, que se forman en base a las
pasadas experiencias Yy a la publicidad de la empresa. Los consumidores
comparan el servicio percibido con sus expectativas de servicio una vez que este
se ha formalizado. Por lo tanto, el suministrador del servicio necesita identificar los
deseos de su publico objetivo en cuanto a una calidad de servicios que, es dificil
de definir y de juzgar. Los principales aspectos que se manejan para el

mejoramiento del servicio son:

- Déficit entre las expectativas del consumidor y la percepcion de la direccion:
La direccidén no siempre percibe correctamente lo que os consumidores desean o

su forma de juzgar los componentes del servicio.

- Déficit entre la percepcion de la direccion y las especificaciones de la calidad
del servicio: la direccion puede percibir correctamente las necesidades de los

consumidores pero no establecer un determinado nivel de calidad del servicio.

- Déficit entre las especificaciones de calidad del servicio y la prestacion real del
mismo. Muchos factores pueden afectar a la calidad del servicio prestado. Puede
que el personal este mal entrenado, tenga exceso de trabajo o carezca de

motivacion para prestar su servicio eficientemente.

- Déficit entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas.

11



- Déficit entre la percepcion del servicio y el servicio esperado: este déficit se da
cuando el consumidor no percibe certeramente la calidad real del servicio que se

le presta.

2.1.3 Identificaciéon de segmentos y seleccion del publico objetivo ®. Alguna
forma de segmentacion del mercado es la estrategia que los expertos adoptan a
manera de compromiso entre los extremos de un mercado agregado e

indiferenciado y un producto distinto hecho segun las influencias de cada cliente.

2.1.3.1 Niveles de segmentacién del Mercado.

- Marketing de segmentos: Es un grupo amplio e identificable dentro de un
determinado mercado que se caracteriza por tener en comun los mismos deseos,
poder adquisitivo, localizacién geogréfica o actitud y habitos frente a la compra. La
segmentacion es un enfoque a medio camino entre el marketing de masas y
marketing individualizado. Los compradores de un mismo segmento son tomados
como similares en cuanto a deseos y necesidades. Anderson y Narus
recomiendan a los responsables del marketing que presenten ofertas de mercado
flexibles en lugar de un producto estandar para todos los miembros de un

segmento.

- Marketing de Nichos: un Nicho es un grupo delimitado con mayor restriccion;
generalmente un mercado de reducidas dimensiones que no esta bien atendido.
Los directivos de marketing suelen identificar nichos por medio de subdivisiones
dentro de un segmento o mediante la delimitacion de un grupo que busca un
beneficio concreto. Los nichos son relativamente pequefios y so6lo atraen a uno o

dos. El predominio de este tipo de marketing predomina en los medios de

® Ibid. p. 32
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comunicacion que apuntan a nichos especificos, divididos y subdivididos en
diferentes lineas segun la etnia, el género o la orientacion sexual del publico al

que se dirigen.

- Marketing local: la segmentacion local consiste en atender las necesidades y
deseos de grupos de consumidores locales. Los problemas logisticos de este tipo
de segmentacién se manifiestan cuando las empresas tratan de adecuarse a los
distintos requisitos locales y su imagen global puede verse afectada al diluir sus

productos segun el area donde se encuentren.

- Marketing Individualizado: el nivel maximo del marketing es el <segmento del
uno>: Hoy en dia la mayor parte del marketing empresarial es personalizado,
favorecido por las nuevas tecnologias. La personalizacion masiva es la capacidad
de disefiara productos individualizados sobre la base de la tecnologia de

produccion masiva

2.1.3.2 Procedimiento para segmentar mercados’.

- Primer paso: Etapa de investigacion. El investigador desarrolla dindmicas de
grupos, entrevistas exploratorias con consumidores para comenzar a entender sus
motivaciones, actitudes y comportamientos. Tras sus hallazgos, prepara un
cuestionario que se administrara a una muestra representativa de consumidores,
para recoger datos acerca de temas como: atributos y su nivel de importancia,
notoriedad de las marcar y participacién de mercado, formas de uso del producto y

actitudes hacia la categoria del producto.

’ DIONISIO CAMARA Op. cit., p. 25
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- Segundo paso: Etapa de analisis. Se aplica un analisis factorial a los datos
para eliminar las variables altamente correlacionadas y después un andlisis de
universos para identificar un numero especifico de segmentos homogéneos y

diferentes a los demas.

- Tercer paso: Etapa de definicion del perfil de los segmentos. En esta etapa se
define cada uno de los grupos de acuerdo con sus actitudes, comportamientos,
factores demograficos y psicograficos. A cada segmento se le da un nombre sobre
la base de la caracteristica dominante en el mismo. La segmentacién de mercado
debe adaptarse periédicamente ya que los segmento cambian. Una forma de
descubrir nuevos segmentos consiste en investigar la jerarquia de atributos que

los consumidores buscan al elegir una marca (fraccionamiento de mercado)

2.1.3.3 Bases para segmentar mercados de consumo®.

- Segmentacion geografica: divide el mercado en unidades geogréficas
diferentes, tales como naciones, estados, regiones, ciudades o pueblos. La
empresa puede decidir operar en una o varia areas geograficas o bien en todo el
territorio, pero atendiendo a las variaciones locales en cuanto a necesidades y

preferencias.

- Segmentacion demografica: Consiste en dividir el mercado en distintos grupos
en base a variables demograficas como el sexo, la edad, el tamafio de la familia,
su siclo de vida, la renta, la ocupacion, la educacion . la religion entre otros. Las
variables demograficas demuestran el nivel de los deseos, preferencias y nivel de

uso de los clientes y son las mas faciles de medidas.

® DIONISIO CAMARA, Idelfonso y GRANDE, Ignacio cruz. Direccion de marketing. Cuarta Parte:
La toma de decisiones de marketing. Capitulo 13: Direccion de lineas de productos y marcas.
Bogoté: Prentice Hall, 2003. p. 17
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- La Renta: la segmentacion con respecto al nivel de renta, es una practica muy
antigua en productos y servicios. Sin embargo la renta no siempre permite

predecir con confianza los comportamientos de la compra.

- Segmentacion psicografica: en esta segmentacion se divide a los compradores
en diferentes grupos con arreglo a su estilo de vida, caracteristicas propuestas de

la personalidad o valores fundamentales.

- Segmentacion con arreglo al comportamiento: en esta segmentacion se divide
a los compradores en grupos segun su conocimiento, actitud, uso o respuesta a

un producto.

2.1.4 Requisitos para que la segmentacién sea efectiva. Para que un segmento

de mercado sea (til, debe ser:

- Medible: tamafio, poder adquisitivo etc...

- Sustancial: el segmento be ser los suficientemente grande y rentable para ser

atendido.

- Accesible: el segmento puede ser alcanzado y atendido con eficiencia.

- Diferenciable: el segmento debe ser conceptualmente distinguible y responde a
las diferentes combinaciones de elementos y programas de marketing.

2.1.5 Investigacién de Mercados. Es un conjunto de cinco pasos sucesivos que
describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo un estudio de

investigacion de mercados. Este conjunto de cinco pasos, incluye:

- Definiciéon del problema y de los objetivos de la investigacion
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- Disefo del plan de investigacion
- Recopilacion de datos
- Preparacién y analisis de datos

- Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los resultados.

Figura 3. Pasos para una investigacion de mercados

No se puede pasar a la siguiente fase
sin haber completado
satisfactoriamente la fase anterio

Obijetivos Fuentes de informacion Trabajo de campo Preparacion de la Informe escrito (ha de
Universo Objeto de tipo de Investigacion Supenvision informacion VENDER)
Estudio (U.0.E) método de obtencion de Depuracion Plan de analisis Presentacion verbal

informacion Grabacion

Disefioc muesiral Consistencia

Fuente. JIMENEZ TOMAS, Jordi. Monografico de Investigacion de Mercados. (UAE) Barcelona.
Marzo de 2001

2.1.5.1 Definicién del problema y de los objetivos de la investigacion de
mercados. En la definicion del problema, se debera tomar en cuenta el propdsito
del estudio, los antecedentes de informacion relevante, la informacion que es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Una vez que se ha
definido con cuidado el problema, se deben establecer los objetivos de la
investigacion de mercados, que segun Kotler’ y Armstrong, pueden ser de tres
tipos:

® KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. 6 ed. Bogota: Prentice Hall,
2003, p. 161 - 174.
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- Investigacion Exploratoria: busca obtener informacion preliminar que ayude a

definir problemas y a sugerir la hipotesis.

- Investigacion Descriptiva: busca describir mejor los problemas de marketing,
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de un producto o los
parametros demograficos y actitudes de los consumidores que compran el

producto.

- Investigaciéon Causal: busca probar la hipotesis acerca de relaciones de causa

y efecto.

2.1.5.2 Disefio del plan de investigacion de mercados. Luego de que se ha
definido con precision el problema y establecido los objetivos de la investigacion,
se debe determinar qué informacion se necesita y el como, cudndo y donde

obtenerla.

Segun Naresh Malhotra, el disefio de investigacion es la estructuracion o plano de
ejecucion que sirve para llevar a cabo el proyecto de investigacion. Detalla los
procedimientos necesarios para obtener la informacién requerida.

El plan de investigacion de mercados, por lo general, incluye alguno de los
siguientes elementos:

- Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a investigar.

- Una definicidn precisa del producto o servicio a investigarse.

- El establecimiento de las areas de medicion principales.
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- La metodologia a seguir, como tipo de datos, método de muestreo,

instrumentos de investigacion.

- El grado de precision que tendran los descubrimientos de la encuesta.

- La experiencia de los investigadores para conducir clases especificas e

investigacion.

2.1.5.3 Recopilacion de datos.

- Clases de datos. Segun Peter Chisnall, los dos tipos principales de datos

(a obtener) se clasifican como:

- Datos Primarios. Es la informacién recabada la primera vez, Unica para esa
investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de éstos elementos:

a) observacion, b) experimentacién y c) cuestionarios (el mas popular).

- Datos Secundarios. También conocida como investigacion documental, se

refieren a la informacién existente, Gtil para la encuesta especifica.

Este tipo de datos esta disponible: a) en forma interna (dentro de la misma
empresa, como registros de transacciones, por ejemplo, de facturas) y b) en forma
externa (fuera de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas oficiales,

etc).
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Figura 4. Fuentes de informacién

’—{ INTERNAS |
L

—— SECUNDARIAS |

| EXTERNAS |
FUENTES DE %

INFORMACION
’—{ INTERNAS |

- PRIMARIAS !
—{ EXTERNAS |

Fuente. JIMENEZ TOMAS, Jordi. Monografico de Investigacion de Mercados. (UAE) Barcelona.
Marzo de 2001

En la actualidad, se debe sumar la importancia del Internet en la recoleccion de
datos on-line, por ser uno de los medios que tiene el mayor crecimiento en su
audiencia y porque la investigacion de mercado digital permite realizar un estudio
en linea mas rapido, mas econdmico y mas versatil. Finalmente, cabe destacar
qgue la selecciéon, entrenamiento, supervision y evaluaciéon mas apropiados de la

fuerza de trabajo ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos.

= La encuesta. Como fuente para la recopilaciéon de la informacion'®. Es el
enfoque méas adecuado para recopilar una informacion descriptiva. Una compafia
gue desea saber algo acerca de los conocimientos, actitudes, preferencias o
conducta de compra, a menudo lo puede obtener preguntando directamente a los

individuos.

' FERNANDEZ VALINAS, Rodrigo. Fundamentos de Mercadotecnia. Bogota: Thomson, 2003.
p. 30
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La investigacion de encuestas es el método que se mas se utliza para la
recopilacion de datos primarios y a menudo es el Unico que se emplea en un
estudio de investigacion. La ventaja principal del método de encuesta es su
flexibilidad. Se puede usar para obtener muchas clases de informacion, en
muchas situaciones diferentes. Dependiendo del disefio de la encuesta, también
puede proporcionar informacion con mayor rapidez y a un costo mas bajo que la

investigacion mediante la observacion.

Sin embargo, la investigacion por encuesta también presenta ciertos problemas.
En ocasiones, las personas son incapaces de responder a las preguntas de la
encuesta porque no pueden recordar lo que hacen y por qué lo hacen o por que
jamas han pensado en ello o bien, las personas no responden a las entrevistas
porque consideran cosas que son privadas. Quienes responder pueden contestar
incluso si no conocen al tema en cuestion, con el fin de dar la impresiéon de ser
mas inteligentes o de estar mejor informados. O bien, pueden tratar de ayudar al
entrevistador proporcionando respuestas agradables.

a) Tipos de encuesta’"

- Encuesta por correo: se pueden utilizar para recopilar grandes cantidades de
informacién a un costo bajo por cada persona que responde. Quienes responden
pueden proporcionar respuestas mas honestas a las preguntas mas personales en
un cuestionario por correo. Ademas, no esta involucrado ningun entrevistador que
puede tergiversar respuestas. Sin embargo, los cuestionarios por correo no son
muy flexibles; todos los que lo reciben responden a las mismas preguntas en un
orden fijo y el investigador no puede adaptar el cuestionario basandose en las

respuestas anteriores. Las encuestas por correo por lo comin se llevan mas

" bid., p. 10
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tiempo para terminarlas y el indice de respuestas, es decir, el nUmero de
personas que devuelven los cuestionarios llenos, a menudo es muy bajo. El
investigador con frecuencia tiene muy poco control sobre la muestra

representativa de los cuestionarios por correo.

- Encuesta por teléfono: Son el método mejor para recopilar informacion
rapidamente y proporcionan una flexibilidad mayor que los cuestionarios por
correo. Los entrevistadores pueden explicar las preguntas dificiles y se pueden
saltar algunas interrogantes y profundizar mas en otras, dependiendo de las
respuestas que obtengan. Los indices de respuestas suelen ser mas elevados
gue los cuestionarios por correo y las entrevistas por teléfono también permiten un
mayor control de la muestra representativa. Los entrevistadores pueden indicar
que desean hablar con las personas que posean las caracteristicas deseadas, 0
incluso pueden preguntar por ellas por su nombre. No obstante, con las
entrevistas por teléfono, el costo por cada persona que responde es mas elevado
gue los cuestionarios por correo. Ademas, tal vez las personas no desean
responder  preguntas personales cuando las hace un entrevistador. Los
entrevistadores pueden interpretar y registrar las respuestas en forma diferente v,
bajo la impresion del tiempo, algunos incluso podrian registrar las respuestas sin

hacer preguntas.

- Encuestas personales: Implica hablar con las personas en sus hogares u
oficinas, en la calle o en los centros comerciales. Esas entrevistas son flexibles.
Los entrevistadores capacitados pueden retener por mucho tiempo la atencién de
quienes respondan y pueden explicar las preguntas dificiles. Pueden guiar las
entrevistas, explorar los aspectos y sondear segun lo requiera la situaciéon. En la
mayor parte de los casos las entrevistas personales se pueden llevar a cabo con
bastante rapidez. Sin embargo las entrevistas personales pueden costar tres, 0

cuatro veces mas que las entrevistas telefonicas.
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b. Disefio del cuestionario®?

Plantear que se va a medir.

- Formular preguntas para obtener la informacién necesaria.

- Decidir sobre el orden de preguntas y esquema fisico del cuestionario.
- Probar el cuestionario con respecto a ambigiedades.

- Corregir los problemas y probar nuevamente si es necesario.

- Plantear lo que se va a medir consiste en especificar la informacién que ha de
ser obtenida de cada entrevistado. Elegido el tipo de estudio y el sistema de
encuesta a emplear, se debe confeccionar el cuestionario, que es el medio entre el
investigador y el problema a resolver. Un juicio deficiente en esta fase puede
significar que los resultados no sean relevantes para el proposito de la
investigacion que sean incompletos. Ambos problemas son costosos y pueden

disminuir seriamente el valor del estudio.

- Cuando un cuestionario esta incompleto en aspectos importantes y es enviado
el campo el error es irreversible. Para evitar esa contingencia se requiere de una
reflexién cuidadosa la cual se facilita por:

0 Obijetivos claros de la investigacion

0 Una investigacion exploratoria

0 Experiencia con estudios similares

o]

Prueba previa de las versiones preliminares del cuestionario.

2 FERNANDEZ VALINAS, Op. cit., p. 5
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- Laforma de cada pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de

mercados hacen una distincion entre preguntas cerradas y abiertas.

- Las preguntas cerradas incluyen todas las respuestas posibles y los sujetos
hacen elecciones entre ellas. Algunos ejemplos incluyen las preguntas de eleccién
multiple y las preguntas de escala. Las preguntas abiertas permiten que quienes lo
hagan contesten con sus propias palabras. Las preguntas abiertas revelan mas
qgue las preguntas cerradas, porque quienes responden no estan limitados en sus

respuestas.

- Las preguntas abiertas son en especial Utiles en la Investigacién exploratoria,
cuando el investigador esta tratando de averiguar qué es lo que piensan las
personas, pero no estd midiendo por qué muchas personas piensan de cierta
manera. Las preguntas cerradas, por otra parte, proporcionan respuestas que son
mas faciles de interpretar y de tabular.

- La redaccioén del cuestionario, ha de confeccionarse con una idea clara de los
objetivos, pues tras la tabulacidon de sus respuestas se obtendran los datos

precisados para solucionar el problema.

- Se debe tener cuidado con el enunciado y el orden de las preguntas. Se debe
utilizar un vocabulario simple y directo. Las preguntas deben estar dispuestas en
un orden légico. De ser posible, la primera debe crear un interés y las preguntas
dificiles o personales se deben hacer al Gltimo, de manera que quienes respondan

no se pongan a la defensiva.

- Es preciso formular las preguntas de manera que no contengan insinuaciones
acerca de las respuestas apropiadas. Las preguntas deben limitarse a un solo un

concepto. Las preguntas no deben ser dirigidas o manipuladas.
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Figura 5. Etapas en el disefio de una encuesta
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Fuente. JIMENEZ TOMAS, Jordi. Monogréfico de Investigacion de Mercados. (UAE) Barcelona.
Marzo de 2001

2.1.5.4 Disefio de la muestra®®. La muestra es una parte representativa del
universo, entendido este como un conjunto de elementos de caracter heterogéneo
que constituye el grupo de estudio que se determino a través de una
segmentacion de mercado, con la finalidad de hacer mas sencillos el proceso de
investigacion ya que resulta imposible encuestar todo el universo, para ello se
debe tener en cuenta un nivel de confianza, u nivel de probabilidad a favor o en

contra y un margen de error.

¥ FERNANDEZ VALINAS, Rodrigo. Fundamentos de Mercadotecnia. Bogota: Thomson, 2003.
p. 30
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En el momento de elaborar la muestra ya sea a nivel probabilistico, basado en
métodos estadisticos o no probabilistica que son basadas no en métodos
estadisticos sino por juicio o conveniencia, debemos tener en cuenta lo siguientes

parametros:

- La muestra debe ser representativa, es decir debe tener caracteristicas

similares a las del universo.

- Debe ser suficiente.

- Utilizar un método de muestreo que no sea tendencial, pues de lo contrario la

informacion recopilada sera real.

- No se debe elegir a familiares y amigos para la muestra.

- No se debe elegir un numero de elementos demasiado grande.

- La encuestas se deben realizar en lugares o asentamientos humanos que
presenten el nivel social que busca.

- Se debe sustituir a un encuestado por otro, cambiando roles.

- Se debe realizar encuestas eficientes, si el encuestado no cumple el perfil se

debe anular.
2.1.6 Preparacion y anédlisis de datos. Luego de obtenidos los datos, se los

procesa y analiza para aislar la informacién y los hallazgos importantes. Es

necesario verificar que los datos de los cuestionarios sean exactos y estén
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completos, y codificarlos para su analisis. Posteriormente, se tabulan los

resultados, calculan los promedios y se realizan otras medidas estadisticas™*.

2.1.7 Interpretacién, Preparacion y Presentacion del Informe con los
Resultados™. Este es el paso en el que, segun Kotler y Armstrong, el investigador
de mercados interpreta los resultados, saca conclusiones e informa a la

direccion?®.

Segun Chisnall, los analisis y la evaluacion de datos transforman los datos no
procesados recopilados durante la encuesta de campo (y de la investigacion
documental), en informacién administrativa, para luego, darse a conocer de una
manera atractiva y efectiva'’. A continuacion, se detallan ocho puntos que guian el

proceso para la elaboracion del informe (propuesto por Chisnall):

- El estilo del informe debe estar relacionado con las necesidades de los

clientes (o de la direccion).

- Debe usarse un lenguaje claro en los informes de la encuesta.

- Los diagramas y las tablas empleados en los informes de la encuesta deberan

titularse, las unidades de medida citarse con claridad.

" THOMPSON, Ivan. Proceso de la Investigacién de Mercados. Promonegocios, 2006.
 Ibid.,

'® KOTLER Philipy ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. 6 ed. Bogota: Prentice Hall,
2003, p. 161 - 174..

7 CHISNALL, Meter. La Esencia de la Investigacién de Mercados. Bogota: Prentice Hall, 1996.

p. 14 - 20.
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- En gran medida, es cuestion de gusto y presupuesto que un texto se

complemente con diagramas y tablas.

- Eltipo de impresion y la encuadernaciéon de los informes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores, o mismo que el nimero de copias de los

informes de encuesta que se remitirdn al cliente (o a la direccion).

- S .i los investigadores tienen que realizar una presentacion formal de los
descubrimientos principales ante una junta de ejecutivos, el tema debera
evaluarse con los investigadores antes que sea comisionada la investigacion y se

deberé tener copias del informe de la encuesta para distribuirla antes de la junta.

- Esta etapa final del proceso de investigacion de mercados involucra la
experiencia profesional con la investigacion. Ambos, tanto el contenido como el
estilo del informe, deben satisfacer las necesidades del cliente. El formato y la
encuadernacion del informe merecen un cuidado esmerado; estos elementos

ayudan a que un informe sea claro y efectivo.

- Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la investigacion

presenten resultados dentro de una estructura logica.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

- Cartera de consumo: el crédito de consumo es el constituido por las
operaciones activas de crédito realizadas con personas naturales para financiar la
adquisicion de bienes de consumo o el pago de servicios para fines no
comerciales o empresariales, incluyendo las efectuadas por medio de sistemas de

tarjetas de crédito, en ambos casos, independientemente de su monto.
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- Cartera Comercial: se entiende por cartera comercial toda aquella que no es de
consumo Yy cuyo destino sea el de satisfacer necesidades de capital de trabajo,
compra de activos fijos o necesidades de liquidez de un negocio. Bajo la
denominacion de créditos comerciales quedan definidas las siguientes lineas:
cartera ordinaria, créditos de liquidez, créditos de tesoreria, Pequefia y Mediana
empresa (Fija y Variable), financiacion cesantias Porvenir, factoring, Pyme
Camara de Comercio, linea de crédito ambiental, linea de crédito para
proveedores, créditos contingentes (AB., Garantias Bancarias, Avales, etc.),
créditos en moneda extranjera, créditos de fomento, crédito de vehiculo, para
vehiculo de uso publico, Gas Natural vehicular, cuando se trate de vehiculos de

uso publico, entre otras.

- Sistema Bancario: es el conjunto de entidades o instituciones que, dentro de

una economia determinada, prestan el servicio de administrar y prestar dinero.

- PYME: es un tipo de empresa con un numero reducido de trabajadores
(generalmente entre 50 y 120 empleados), y cuya facturacion es moderada. La
Importancia radica en que la Pyme es gran generadora de empleo, de hecho en

paises junto a la Microempresa supera el 80% del empleo del pais.

- Crédito: obtencion de recursos en el presente sin efectuar un pago inmediato,
bajo la promesa de restituirlos en el futuro en condiciones previamente

establecidas.

2.3 MARCO LEGAL

El marco legal de referencia para el presente trabajo seran todas aquellas
normativas emitidas por el gobierno a través de la superintendencia financiera

para preservar la confianza publica y la estabilidad del sistema financiero,
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mantener la integridad, la eficiencia y la transparencia del mercado de valores y
demas activos financieros y velar por el respeto a los derechos de los

consumidores financieros y la debida prestaciéon del servicio.18

2.3.1 Estatuto Organico Financiero. El estatuto organico del sistema financiero
a través de sus trece partes que lo conforman, cita una a una la normativa que rige

a las instituciones financieras en Colombia y de se destaca:

El Ministerio de Hacienda y Crédito Publico es la entidad encargada de "intervenir"
en las actividades financieras y aseguradora de conformidad con los criterios
enumerados en la Ley 35 de 1993 y la Ley 964 de 2005. Participa en la
regulaciéon de las actividades bancarias y demas entidades financieras "en
coordinacion con" la Superintendencia Financiera o la Superintendencia de
Economia Solidaria (Articulo 3, Decreto 246 de 2004). La Superintendencia
Financiera resulté de la fusibn de la Superintendencia Bancaria y la
Superintendencia de Valores en 2005 (Ley 964 de 2005 y Decreto 4327 de 2005).
Su funcion primordial es la vigilancia y el control, incluyendo las practicas
anticompetitivas, de las entidades que integran el sistema financiero (Articulos 55,
63 y 98, Estatuto Organico del Sistema Financiero). Puede promulgar
resoluciones, circulares externas y cartas circulares a las entidades sujetas a su
vigilancia, sin embargo el Banco de la Republica es la méaxima autoridad

cambiaria, monetaria y crediticia (Articulo 16, Ley 31 de 1992).

La Ley 510 de 1999 y la Ley 546 de 1999 se pronunciaron en el marco de la crisis
financiera de 1998. Su finalidad fue restaurar la confianza de los usuarios en el
sistema financiero mediante la modificacion del régimen de toma de posesion y de

los requisitos para la creacién de instituciones financieras y mediante el

'8 \www.superfinanciera.gov.co
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establecimiento de un nuevo sistema de crédito a largo plazo para vivienda.
Posteriormente se adoptaron la Ley 795 de 2003 y la Ley 964 de 2005, que
buscan fortalecer el gobierno corporativo de las instituciones financieras, autorizar
la celebracion de nuevas operaciones y fomentar la seguridad en los sistemas de

pagos y de compensacion de valores.

Los residentes en Colombia pueden hacer depésitos en bancos del exterior sin
necesidad de autorizacion oficial, pero deben registrarse ante el Banco de la
Republica para obtener crédito de bancos del exterior (Articulos 24 y 55,
Resolucién del Banco de la Republica 8 de 2000). No existen limites al monto de
las transacciones con entidades del exterior. Los bancos del exterior no pueden
promover sus productos en Colombia al menos que estén establecidos en
Colombia (Articulo 1, Decreto 2951 de 2004).

Cada mes, la Superintendencia Financiera certifica una tasa de interés bancario
corriente basada en la informaciéon que suministran las entidades financieras para
el mes anterior. Las tasas de interés de los bancos no pueden exceder una y
media veces la tasa de interés bancario corriente. Los intereses relativos a los
créditos de vivienda también estan sujetos a niveles maximos fijados por el Banco
de la Republica (Ley 546 de 1999).

Los Articulos 102-107 del Estatuto Orgénico del Sistema Financiero obligan a los
bancos a adoptar mecanismos de control para evitar que sus operaciones se usen
para lavar activos. Estos mecanismos deben cumplir con requisitos minimos,
detallados en la Circular Externa 040 de 2004 de la Superintendencia. La Unidad
de Informacién y Analisis Financiero, entidad adscrita al Ministerio de Hacienda y
Crédito Publico, disefia e implementa politicas para la deteccion, prevencion y

lucha contra el lavado de activos
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Colombia mantiene un impuesto sobre las transacciones financieras desde 1998
(Articulo 29, Decreto 2331 de 1998; Ley 633 de 2000 y Ley 863 de 2003). Este
impuesto fue concebido como mecanismo temporal para financiar las medidas de
emergencia adoptadas en el marco de la crisis del sector financiero. La
eliminacion del impuesto debié haber ocurrido en diciembre de 1999, pero se ha

venido postergando. La tasa del gravamen asciende a 0,4 por ciento.

2.3.2 El defensor del cliente. La defensoria del cliente ha sido acogida como
una institucion de indudable utilidad desde la legislacién colombiana y establecida
como obligatoria en todas las entidades vigiladas por la superintendencia
financiera mediante la Ley 795 de 2003, en su articulo 94 reglamentado
parcialmente por el gobierno nacional en el decreto 690 del mismo afio.

El Defensor del Cliente conocera y se pronunciara en forma objetiva,
independiente y gratuita sobre las quejas, que venian siendo competencia de la
Superintendencia Financiera, y que los clientes le presenten relativas a un posible
incumplimiento por parte del Banco en el desarrollo o ejecucion de los servicios
gue prestamos. Lo anterior amparado en facultan al defensor del cliente para
conocer y resolver reclamaciones y quejas de los clientes, y que regulen el
procedimiento para el trdmite que ha de darle a tales quejas y reclamaciones, de
donde deduce que le dan atribuciones jurisdiccionales permanentes y regulan el
derecho de peticion, regulacion que solo puede adoptarse mediante ley estatutaria
y en varias de ellas se adoptan disposiciones no contempladas en la ley, e
incluyen una serie de obligaciones a cargo de las entidades vigiladas que no estan

incluidas en la ley, por lo tanto exceden la norma reglamentada

Por ultimo es claro mencionar que esta investigacion se realizard en torno y
acorde a los estamentos del codigo interno del Banco de Bogota, capitulo X,

articulo 102 “reserva bancaria” y del codigo sustantivo del trabajo.
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3. METODOLOGIA

Figura 6. Metodologia
METODOLOGIA

l

DIAGNOSTICO INICIAL
Situacion preliminar a la implantancion

Medias estadisticias Indicadores comerciales
(Gerencia de credito) (Gerencia zona)

/

DECRIPCION DEL ENTORNO

Portafolio de productos, resefia historica de la entidad, pilares del modelo

}

INVESTIGACION DESCRIPTIVA DEL IMPACTO EN EL NIVEL DE
SATISFACCION DEL CLIENTE

POBLACION — Base de clientes pyme
MUESTRA ‘ > El tamafio de la muestra sg'dgteterminé atraves
de un muestreo no probabilistico por cuotas

> Se determinaron las variables a medir
ESTRUCTURADE LA ——>» Se formularon preguntas cerradas
ENCUESTA /> Se estructur6 el esquema fisico de la Encuesta
TABULACION DE —> Cuadros resumen ( porcentajes y numeros enteros
RESULTADOS > Gréficos comparativos

PRESENTACION DE
LOS RESULTADOS

Fuente. Los autores
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4. NUEVO MODELO COMERCIAL: SEGMENTACION DE LA BANCA PYME

Figura 7. Esquema del problema

CREACION DE LAS OFICINAS DE ASESORIA AL EMPRESARIO
COMO RESULTADO DE LA SEGMENTACION DE LA BANCA.

ituacion Preeliminar

Diagnostico de la Antecedentes del modelo
problematica
~a rd

Implementacién del modelo

Nivel de satisfaccion del

cliente ‘ Variables de medicion

Imagen de la entidad Calidad de la gestion Atencion y servicio al
como Banco de Bogota comercial del ejecutivo cliente por parte de las
encargado de la nueva nuevas oficinas
relacion

l Andlisis de los resultados

Conclusiones y
recomendaciones

Fuente. Los autores
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4.1 RESENA HISTORICA DEL BANCO DE BOGOTA?®®

El Banco de Bogota inicio labores el 15 de noviembre de 1870 como primera
institucién financiera creada en el pais, con un capital de $500.000 y con la
facultad de emitir billetes. Su primer Director - Gerente fue el sefior Salomoén
Koppel. El Banco se fortalecié y extendié su ambito geografico, gracias a la fusion
con otros bancos regionales, que hasta 1928 fueron: Banco del Huila, Banco
Social del Tolima, Banco del Cauca, Banco Santander, Banco Republicano, Banco
de Pamplona, Banco Central, Nuevo Banco de Boyaca y el Banco de Pereira. En
1938, el Banco de Bogota funda los Almacenes Generales de Depdsito S.A.,
ALMAVIVA, compariia precursora en este tipo de negocios en el pais. En 1945, el
Banco cumpli6 sus primeros 75 afios de existencia, aumentando su capital
mediante la emision de 153.000 acciones. Para 1947 la institucion poseia 105

sucursales.

En 1959, se inaugura la nueva sede de la Direccion General y simultdneamente el
Banco incorpora una mas de sus compafias filiales, la Corporacion Financiera
Colombiana, a través de la cual inicié sus inversiones en empresas del sector real
de mediano y gran tamafio. En 1967, contando con 214 oficinas en el pais,
establecié una oficina en Panama4, siendo asi el primer banco colombiano en tener
operaciones en el exterior. Esta oficina en 1970 fue convertida en filial. En abril de
1968 se realiza la fusion del Banco de Bogota con el Banco de los Andes. En 1969
el Banco organiza en Colombia el sistema de Tarjeta de Crédito CREDIBANCO,
como concesion del Bank of América. El 15 de noviembre de 1970 el Banco se
consagra como pionero de la banca colombiana, al cumplir 100 afios de
existencia. En 1971, debido a la creciente demanda de tarjeta de crédito, el Banco

de Bogota en asocio con otros bancos crea ASCREDIBANCO, organismo que

19 \www.bancodebogota.com.co
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agrupa las entidades adscritas al sistema Credibanco de Tarjetas de Crédito. En
1974 el Banco de Bogota establecio una oficina en Nueva York, operacién que fue
complementada en 1977 con la creacion del Banco de Bogota Trust Company, el
cual mas adelante fue llamado First Bank of the Americas. Para 1976 se funda la
Corporacion Financiera de Desarrollo Industrial Agrario, INDUFINANCIERA, como
otra filial del Banco. En 1977 la Junta Directiva del Banco aprueba su participacion
como accionista del Banco Latinoamericano de Exportacion BLADEX, con sede en
la ciudad de Panama. En 1978 fue incorporado el Banco de Bogotd NASSAU
LIMITED de las islas Bahamas, como subsidiario del Banco de Bogota Panama
S.A. y en 1980, se crea en Miami, el Banco de Bogotd INTERNATIONAL
CORPORATION. En 1984, se implanta una nueva imagen institucional,
proyectando valores de profesionalismo, eficiencia, solidez, dinamismo y prestigio.

En 1987 el Banco de Bogota entra a formar parte del grupo de empresas de la
propiedad de la Organizacion Luis Carlos Sarmiento Angulo, consolidando su
desarrollo y proyeccion dentro del sistema financiero. En 1990, a la luz de la
reforma financiera (Ley 45 de 1990), el Banco de Bogota establecié en 1992
nuevas filiales en Colombia como son: Fiduciaria Bogota, Leasing Porvenir y
Fondo de Pensiones y Cesantias Porvenir. En 1992 adquirié el 76% del Banco del
Comercio y posteriormente se fusiond con el mismo, incorporando asi con este
proceso nuevas filiales a su grupo: la Compafia de Bolsa del Comercio
(actualmente Valores Bogota S.A) y el Banco del Comercio Panama. Este ultimo

mas adelante se convertiria en Leasing Porvenir Panama.

En 1997 el Banco de Bogota vendié el 100% de la inversion que poseia en el First
Bank of the Americas al Comercial Bank of New York. A finales de 1998 el Banco
de Bogota comprd el 24.95% de las acciones en circulacion en la Corporacion
Financiera de los Andes (CORFIANDES) y la Corporacion Financiera Colombiana
adquirio el 98.98% de la Corporacion Financiera Santander (CORFISANTANDER);
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posteriormente en febrero la Corporacion Financiera Colombiana se fusioné
respectivamente con INDUFINANCIERA y en marzo con CORFIANDES vy
CORFISANTANDER.

A su vez, en 1998 adquirio el 27.87% de la Corporacion de Ahorro y Vivienda LAS
VILLAS, la cual se fusion6 en el mes de enero del afio 2000 con la Corporacion de
Ahorro y Vivienda AHORRAMAS, cambiando su denominaciéon por AV VILLAS.
Actualmente, el Banco de Bogota hace parte del Grupo AVAL, sociedad holding

gue representa al grupo financiero mas importante de Colombia.

El Banco de Bogot4 cuenta con mas de 540 oficinas en todo el pais, cubriendo la
totalidad del territorio nacional. Adicionalmente, dispone de un completo portafolio
de servicios electronicos y de un dinamico portal www.bancodebogota.com que le
permite ofrecer sus servicios las 24 horas del dia, todos los dias del afio, desde
cualquier lugar. Ademas, gracias a los convenios con bancos corresponsales en
todo el mundo y a sus filiales en Panama, Nassau, Miami y Nueva York, el Banco

de Bogota desarrolla operaciones internacionales a nivel mundial.

4.2 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL BANCO DE BOGOTA

Al aplicar estandares, estaremos haciendo efectiva la estrategia de servicio, pues
al cumplirlos continuamente vamos a generar buenos habitos, logrando que
nuestra actitud de servicio fluya naturalmente. Asi los estandares seran el
termdmetro que permitird medir de manera efectiva como vamos en la ejecucion

de la estrategia de servicio

Del contacto con el cliente depende su fidelizacién con el Banco. Por ello debemos
tener en cuenta las siguientes recomendaciones para lograr la satisfaccion de

Nuestros clientes. Debe ser cordial, amable y atento con los clientes. Para
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conseguirlo procure estar sonriente, hablar tranquilamente y escuchar con mucha
paciencia los requerimientos del cliente, asintiendo de vez en cuando con la

cabeza en actitud de entendimiento.

Siempre debe prestar un servicio de calidad sin tener en cuenta clase social o
apariencia del cliente. Nunca debe mostrar un trato preferencial por nadie, ya que
todos los clientes son iguales. Por ningin motivo deje de atender a un cliente por
la interrupcion de otro. Debe indicarle al cliente que acaba de llegar que pronto lo

atendera.

Nunca interrumpa al cliente mientras expone su caso. Eso le deja ver lo importante
que es para usted y por consiguiente para el Banco de Bogota. Nunca utilice un
tono de voz firme, con fuerza, y cordial. Siempre sugiera 6 pregunte ¢Es
conveniente que hable con ...., el tiene la informacién, ¢Le puedo ayudar?, 6

¢puede dirigirse a la siguiente oficina o la siguiente persona.

Cuente siempre con instructivos 0 manuales de los procedimientos que sigue el
Banco en sus operaciones, esto puede facilitar las aclaraciones que tenga que

hacer por algun tramite en particular.

La organizacion de la oficina es importante. Revise diariamente la oficina y en
particular que su lugar de trabajo se encuentre ordenado y que el material que
utilizara durante su labor esté a la mano y facil de ubicar.

20

4.2.1 Habilidades para prestar un buen servicio La proactividad tiene

habilidad para generar resultados y anticiparse a los hechos.

2 Manual de servicio al cliente Banco de Bogota, Campafia “todo da frutos” afio 2008
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La Autoconciencia permite crear un espacio de reflexion. Asi se aprende de los

errores y se superan inconvenientes.

La Auto-motivacion es propia de los equipos exitosos. Es la capacidad para
sentirnos complacidos y entusiasmados gracias a la satisfaccion del deber
cumplido y las metas alcanzadas.

El servicio no es un deber, es una actitud frente al otro. La empatia es pieza clave
en la presentacion de un servicio de calidad. Se trata de identificarnos con las
necesidades del otro.

Antes de dar una respuesta, usted se toma unos pocos segundos. El Autocontrol
permite realizar un procesamiento efectivo de la informacion y generar asi una
eficiente comunicacion.

Somos uno y su objetivo sera solo uno: la satisfaccion total de sus clientes

Como lider de equipo se deben implementar estos parametros (2):

- No luche contra las percepciones o expectativas de los clientes: Gestionelas.

- No subestime la capacidad de sus empleados para dar un buen servicio a los

clientes y atender, simultaneamente, los intereses de la empresa.

- No limite sus relaciones a una sola persona, abandonando a las demas.

- No espere autonomia de funcionamiento si usted no ha preparado a su equipo

para actuar con autonomia.
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- No mantenga en secreto los resultados de los estudios. Compartalos, tanto

como sea posible y utilicelos para educar al personal en la orientacion al cliente

4.3 IMPACTO DEL MODELO DE SEGMENTACION.

4.3.1 Situacion previa a la creacion de las oficinas de asesoria al empresario.
Desde el afio 1.998 en la Region Oriente se empez6 a aplicar una estrategia de
segmentaciéon de clientes y se puso en practica una nueva estrategia comercial,
con el objetivo de lograr la venta cruzada y el mantenimiento y profundizacion de

la relacion con los clientes.

Asi mismo uno o dos afios mas tarde se desarrollé un plan tendiente a mejorar el
servicio que buscaba, ademas, que todos los funcionarios no sélo cumplieran sus
funciones operativas, sino que ademas empezaran a enfocarse en el servicio al

cliente y en las ventas de servicios y productos.

Més adelante se detectd la necesidad de trabajar en el desarrollo de habilidades
de liderazgo y trabajo en equipo para los lideres no sélo de las unidades de
negocio, sino de las areas de soporte y staff, sin embargo en este aspecto a pesar
de tener la buena intencion, no se contaba con los recursos que permitieran llevar
a cabo un plan de desarrollo que cubriera esta necesidad, programa que

posteriormente se pudo iniciar por parte del Banco.

De acuerdo con estos antecedentes, se observa una gran identificaciéon con el
esquema comercial actual, pues ha sido complementado con muchas

herramientas de ayuda para la ejecucion, el seguimiento y el control.

Un crecimiento y una mayor cobertura sobre un sector del mercado es muy

valiosa para la entidad, no obstante este crecimiento debe ser acompafiado de un
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seguimiento continuo de los clientes Pymes que por muchos afios se han
convertido en el negocio principal del banco, razén por la cual en Marzo del afio
2008 el Banco lanz6 al mercado sus Oficinas de Asesoria al empresario
distribuidas en las cinco ciudades principales del pais.

4.3.2 Estudio estadistico con la Gerencia de Crédito.

- Renovacién y presentacion de nuevos proyectos crediticios tanto en personas
naturales como juridicas (PYME), como medida de la calidad y agilidad en la

atencion del cliente.

- Inicialmente se tomaron las bases de casos estudiados en la gerencia de
crédito Oriente, tanto personas naturales como juridicas (PYME) para los afios
2006 y 2007.

Figura 8. Distribuciéon y evolucion de los proyectos tramitados a personas juridicas
y naturales.

Total PC. Tramitados
PERSONA 2006
Juridica 41.5% -14.68%
Natural 58.5% 15.40%

Crecimiento

Total Clientes .
Crecimiento

PERSONA 2006
Juridica 39.56% -11.42%
Natural 60.44%

Fuente. Los autores

La Figura 8 indica que en el afio 2006 se tramitaron un 41,5% de proyectos de

personas juridicas (PYME), para el 2007 este porcentaje disminuye a una

participacion total de un 35,4%, es decir un 14, 68% menos que el en afio
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inmediatamente anterior, pero un incremento del 15.4% en el ndmero de

proyectos crediticios que se le tramitan a personas naturales.

La gerencia de crédito encontr6 que con cierta frecuencia la fuerza comercial
estaba presentando a consideracion Proyectos Crediticios que se encontraban
vencidos y la razon para presentarlo con urgencia, tiene que ver con que el cliente
requiere contabilizar una operacién y la Oficina se encuentra con gue el Proyecto
ya vencido. (Lo cual indicaba la desatencién y descuido del cliente) dado que La
estructura de las oficinas se estaba volcando tanto a lo comercial, que se estaba
descuidando la administracibn de operaciones internas y actividades como

revision y administracion de cartera e informacién comercial.

Un 50% de los clientes a quienes se les estaba renovando cupos en diciembre del
afio 2007 se les detectd que su endeudamiento con el sistema financiero habia
crecido considerablemente con otros bancos, con respecto del que registraba en

su ultima presentacion.

Para diciembre del afio 2007 s6lo se tenia informacidon financiera actualizada de

un 24% de los clientes que manejan saldos de crédito a esta fecha.

Las cifras claramente muestran la tendencia hacia donde se estaba encaminado
los esfuerzos de la fuerza de ventas, la cual acorde con este andlisis, ha sido
l6gicamente influenciada por la forma como esta disefiado el Plan y estructura

comercial que define las metas a cumplir.
La informacion muestra la tendencia a incrementar los negocios con las personas

naturales, tendencia que de por si no es mala, al contrario es excelente, sin

embargo la parte negativa de este Plan Comercial tenia que ver precisamente con
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que se estaba descuidando los clientes Personas Juridicas y Naturales,

especialmente en la Banca Pyme.

En conclusion, se encontré una debilidad en el esquema comercial, asi como en la

estructura de las Oficinas del Banco que estaban descuidando el mantenimiento y

profundizacion de los clientes Pyme que representaban un alto porcentaje dentro

de las operaciones totales del banco

Figura 9. Esquema de atencion del Banco de Bogota en sus oficinas

\

! Soportey atencion a
| todoslo clientes que se
acerquen a la oficina

:
: GERENTE DE
Atencién ) OFICINA
Personalizada T ___ _ EJECUTIVO DE
: CUENTA
i
N -
JEFE DE \
SERVICIOS
/ . ~< I
=~ N
SOPORTE SOPORTE !
COMERCIAL OPERATIVO )'

Fuente. Los autores

4.3.3 Implantacion. Ante la situacion anteriormente expuesta el Banco de Bogota

tom6 como medida lanzé mas de ocho oficinas PYME a nivel nacional, para

atender las necesidades de Pequeiias y Medianas Empresas, segmentando de su

mercado mediante una divisibn de su portafolio de clientes en tres grandes

subgrupos:

- Banca Preferente: Atendidos por gerentes y Ejecutivos de las oficinas a nivel

nacional
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- Banca Pyme: Pequeiias y medianas empresas atendidas por gerentes pymes

en las oficinas de Asesoria al Empresario

- Banca Corporativa: grandes empresas atendidas por gerentes CEOS en los

centros corporativos de cada ciudad.

Este modelo de atencién al empresario es el resultado de una necesidad que
venia pidiendo el mercado, asi como la necesidad de involucrar a la alta gerencia

en la atencién de un segmento muy importante en la Economia colombiana.

4.3.4 Portafolio de productos pyme?’. Con este nuevo modelo de segmentacion,
El Banco de Bogota disefio el siguiente portafolio con soluciones integrales para

sus clientes pyme.

4.3.4.1 Soluciones de Recaudo. Son los productos orientados a ofrecer una
solucion integral para realizar de forma agil y sencilla la recoleccién y conciliacion
de sus cuentas por cobrar y o facturas ya sean directamente de clientes o
proveedores. Para ello ofrece una amplia gama de soluciones para satisfacer sus
necesidades, la cuales son todas reposadas en linea y tiempo real a sus usuario

por medio del portal empresarial.

- Recaudos por Ventanilla. Es un servicio que le permite recibir los pagos de su
facturacion en efectivo o cheque, mediante la utilizacion de un comprobante, en

cualquier oficina del Banco de Bogota o su red.

- Recaudo con Cdodigo de Barras. Todas las cajas e nuestras oficinas poseen

lectores de codigos de barras, con los que opcionalmente se pueden hacer

2! Catalogo de Portafolio de productos banca empresarial y Pyme afio 2007
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validaciones en fecha limite de pago, valor pagado y forma de pago, de acuerdo

con la informacion presentada en el cédigo de barras.

- Tarjeta recaudo Empresarial. Con esta tarjeta el usuario que esta pagando no
debe diligenciar ningun formato, solo debe presentar en caja la tarjeta y el efectivo
y/o cheque para realizar el pago y el cajero entregara el comprobante de pago
timbrado y sellado. Con este producto la empresa ahorra el costo de emision y

entrega de una facturacién periédica.

- Consignacion referenciada. Permite a su empresa recibir consignaciones con,
dato en especial ya sea nombre o codigo para el cual se maneja un formato

proforma.

- Recaudo en Cajeros automaticos. El pago se efectla a través del debito de la
cuenta del usuario y el abono en la cuenta centralizada de recaudo. Al usuario le
queda el comprobante de pago el recibo impreso del cajero electronico.
Adicionalmente cuenta con la opcidén de no realizar filas en sucursales bancarias,
ni cargar efectivo para hacer el pago disponiendo del canal en los 7 dias y 24
horas. Es necesario que la empresa define un cédigo o referencia numérica con el

cual identifique al cliente que les esta pagando

- Boton de pagos en Internet PSE. Ofrece la posibilidad de efectuar el recaudo
utilizando la pagina de Internet de su empresa como canal de comunicacion con
sus usuarios para liquidacién del pago y el sistema PSE de ACH Colombia para
efectuar el pago, debitando los recursos de la entidad financiera donde el cliente
tiene su dinero y abonandolo a la cuenta recaudadora de la empresa, disponiendo

de las 24 horas del dia los 7 dias de la semana.
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- Recaudo de ventas con Tarjetas de Crédito y Debito. Ya sea de forma
electronica, manual o convenios especiales (ventas por teléfono) la empresa
recauda las ventas con Tarjeta Debito o Crédito de las franquicias Visa, Master
Card o American Express. Los valores de las ventas realizadas son abonados a
dia siguiente a la cuenta recaudadora y se generan extractos mensuales,
obteniendo abono neto de la compra eliminando débitos posteriores y comisiones.
Para lo anterior se generan y entregan certificados tributarios y cuentan con una
plataforma comercial y operativa para asesoria en el proceso de afiliacion o

inquietudes.

- Tarjeta Distribucion. Este producto optimiza el proceso de cuentas por cobrar
permitiendo asi una tercerizacion de los procesos de facturacién, cobranza y
financiamiento por parte del banco. Funciona mediante el esquema de tarjeta de
crédito, con el que la empresa utiliza el sistema de plataforma Visa- Venta no
Presencial para que venda como si fuera un establecimiento que recibe tarjeta de

crédito.

Para ello el banco otorga un cupo rotativo a sus clientes, con el que Unicamente
podran hacer compras para su empresa garantizando asi la dedicacidon exclusiva.
El banco factura las compras y generan un extracto de cuenta para el pago de su
cliente comprador. Con este novedoso producto la empresa elimina el proceso de
administracién de la cartera y las cobranzas con el que disminuye a cero el valor
de la cartera vencida, dedicandose sol a su actividad de vender mientras el Banco

asume el riesgo de financiar a sus compradores.

4.3.4.2 Soluciones de Inversion y liquidez.

- Cuenta Corriente. La mejor opcion para aquellos clientes que buscan manejar
agilmente su efectivo con liquidez inmediata e sus fondos, y con la posibilidad de
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tener un cupo de sobregiro y sobrecanje. Cuenta con la posibilidad de administrar
sus recursos a través de cheques a nivel nacional en cualquier oficina del banco
tanto para titulares o terceros.

- Cuenta de ahorro Superdia Juridica. Es un cuenta que permite guardar las
sumas recaudadas por su empresa ganando rentabilidad al pagar intereses sobre
saldos diarios, al finalizar el mes.

- Depositos a término. Opcién que busca inversiones rentables y seguras de sus
excedentes de liquidez por medio de tasa fijas o variables y diferencial segun
plazo o monto de inversion.

4.3.4.3 Soluciones de pago.

- Pago de nomina y Proveedores (Disfon). Mediante este proceso su empresa
podra hacer altos volimenes de pagos, simplificando los procesos inherentes a la
generacion y administracion de pagos (emision de cheques, mensajeria, entrega
en oficinas entre otros). Asi constituye un ahorro importante para la alta gerencia
en la firma permanente de cheques. El abono a sus cuentas en el Banco de
Bogot4 se hacen en linea y en tiempo real. El abono de las cuentas de las
entidades ACH son realzados en cuatro ciclos diarios, de acuerdo con los
horarios de procesos de recepcion de archivos ACH.

- Tarjeta de crédito empresarial. Es un cupo de crédito rotativo con el que usted
0 su empresa tiene la posibilidad de diferir sus compras entre 1 y 24 meses de
acuerdo con sus necesidades y politicas contando con seguros y asistencias.
Igualmente facilita el desarrollo de sus negocios y logra una efectiva
administracién de sus gastos en compras menores manteniendo registros claros y
legitimos de cada utilizacion, separando sus gastos personales con los de su
empresa y definir limites de gastos por cada unos de sus empleados.
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- Tarjeta efectiva (visa pagos). Permite a su empresa poder hacer pagos
periédicos o esporadicos utilizando una tarjeta debito que no requiere que el
usuario tenga una cuenta corriente o de ahorros en el banco. Este producto
agiliza el proceso de pagos periddicos al hacer un solo debito a su cuenta y
acreditar o cargar las tarjetas de sus usuarios con los valores definidos mediante
la utilizacion del portal empresarial. El uso de las mismas se puede hacer tanto en
cajeros electrénicos como en establecimientos con datafono.

4.3.4.4 Soluciones de Informacién

- Portal Empresarial y Corporativo. Es un canal de comunicaciéon a través e
Internet entre la empresa y el banco, donde le brinda toda la informacion detallada
de sus productos y servicios y ademas le permite realizar administrar subusuarios,
consultas y todas sus transacciones monetarias de manera comoda, agil, segura y
confiable, la 24 horas del dia los, 7 dias e la semana. No se requiere instalacion
especifica de software. Se cancela una tarifa mensual por empresa y no por cada
Terminal o equipo de la empresa.

4.3.4.5 Soluciones de Financiacién

Cartera Ordinaria. Recursos que otorga el banco en cupo de crédito con vigencia
de un afio u operaciones especificas a un plazo determinado con amortizaciones
mensual o trimestral, destinados a satisfacer las necesidades de una empresa
para llevar a cabo su objeto social.

- Crédito Activo. Cupo rotativo para el pago de sus proveedores, que podra
utilizar mediante desembolsos parciales o totales.

o La amortizacién y pago es mensual

0 Le permite hacer recaudos directamente al crédito
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o Permite realizar pagos extraordinarios o total a través de canales
electrénicos

0 Solo se paga intereses por el monto utilizado.

0 Puede realizar desembolsos a cuentas propias o de terceros

- Crédito Porvenir. Permiten a la empresa que tengan empleados afiliados a
Porvenir S.A. obtener recursos a tasas blandas para el pago de sus cesantias,
facilitando la atencién de obligaciones con sus empleados sin afectar su flujo de

caja.

- Factoring. Ante necesidades de liquidez cuentas por cobrar, el banco le
compra la factura de sus clientes que tienen pendiente recaudo. Para realizar esta
operacion los titulos deben tener un vencimiento no inferior a 10 dias ni superior a
180 dias, plazo que se determina desde el momento que se realiza la compra.
Con ello se pretende recoger la cartera de manera inmediata sin necesidades de
esperar el vencimiento de la misma, recibiendo anticipadamente sus recursos
mejorando el flujo de caja del negocio.

- Aceptaciones Bancarias. Ofrece liquidez al garantizar pagar al vendedor la
mercancia comprada por su empresa con un plazo hasta de 180 dias.

- Linea de crédito Credifacil. Crédito de libranzas para empleados de la empresa
con los que se realiza convenio. Las cuotas de dichos créditos seran descontadas
por nomina a los empleados y debitadas de la cuenta de la empresa designe para
tal fin.

Linea de crédito de libre inversion
Con plazos de 12 a 36 meses

Cuotas fija y mensuales

o O O O

El crédito se desembolsa directamente al empleado
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0 Mejora el clima laboral
0 La empresa cuenta con el respaldo del banco para el manejo de la
operacion.

- Linea de crédito Bancoldex. Ofrece financiacién con tasas preferenciales en
moneda extrajera a nacional a la empresa con plazos y periodos de gracia que
varian segun el destino del crédito, como capital de trabajo, inversion fija, creacion
o adquisiciones de empresas, consolidacion de pasivos.

- Linea de Crédito FINAGRO. Atiende a todo tipo de persona juridica o natural
con tasas preferenciales las necesidades del sector agropecuario con una linea
especial de crédito, dirigido a empresas que desarrollen actividades en las
diferentes fases del procesos de produccion y comercializacion de bines
originados directamente en forma conexa 0 complementaria en el sector
agropecuario.
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5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En una entidad de servicios como es el Banco de Bogota el mejor mecanismo de
medicidn de los resultados son sus clientes, razon por la cual se realizé un estudio
de mercado donde se analiza puntualmente tres variables de impacto:

- Imagen de la entidad. Se escogié como una variable de impacto dado que el
banco ha venido presentando proyectos para el cambio de imagen con el objetivo
de venderse como un banco renovado y mas agil al publico.

- Calidad de la gestiébn comercial del ejecutivo encargado de la relacion : Dado
que el modelo de atencion al publico reorientd los estandares hacia una atencion
personalizada del cliente Pyme, se consider6 importante medir esta variable
dentro del nivel de satisfaccién de los clientes.

- Atencion y servicio al cliente en las oficinas PYME : Dentro del nuevo modelo
de atencion se lanzaron oficinas de especializadas de atencién al empresario con
una plataforma Unicamente de asesoria dejando la parte operativa y de cajas en
las oficinas tradicionales, razén por la cual amerita ser estudiada dentro del nivel
de satisfaccion de los clientes.

Inicialmente se tomd una muestra del 70% de la base total migrada a las nuevas
oficinas de atencién al empresario, dado que este es el porcentaje de clientes que
se lograba cubrir en las visitas programadas durante el periodo de tiempo en el
que se realizd la monografia, distribuidos proporcionalmente en tres sectores
Econdmicos: Servicios, Comercial e Industrial, bajo con las siguientes
caracteristicas:

- Los clientes encuestados son empresas que declaran entre $2.000MM vy
$7000MM de ingresos en el afio, ya que esta es la caracteristicas que el banco
exige para ubicar a los clientes dentro del rango pyme.
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- Su antigliedad en el sector econémico al cual pertenecen es superior a cinco
afos.

- Su antigiedad con el banco es superior a 4 afios.

- Sundmina esta entre 15 — 60 empleados.

5.1 Encuesta: Presentaciéon y analisis de los resultados. De acuerdo a las
variables que se querian medir se desarrollo la siguiente encuesta para medir el
impacto en el nivel de satisfaccion del cliente y para analizar aquellos puntos por

mejorar como entidad.

Cuadro 2. Variable 1: Imagen de la entidad

VARIABLE 1:IMAGEN DE LA ENTIDAD ( Porcentajes)

Tecnologia Agilidad Confianza Renovacion
E B R M B R M E B R M B R M
2007] 0%|72%|28%| 0% 37%[55%| 7%]32%|68%| 0%| 0% 20%| 57%(23%
2008] 8%|77%| 15%| 0% 37%| 0%| 0%]55%]|45%| 0%| 0% 40%| 0%| 0%

Fuente. Los autores

Como lo muestran los resultados en los ultimos afios el Banco de Bogota, ha
mejorado la imagen proyectada con respecto a la confianza y agilidad en la
relacion con el cliente (Véanse las Figuras 10 y 11). Hoy en dia el Banco se
muestra como una entidad dinamica y comprometida con el mejoramiento

continuo:
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- Renovacién y agilidad.

Figura 10. Imagen de la Entidad: agilidad

IMAGEN DE LA ENTIDAD : AGILIDAD
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Fuente. Los autores

Figura 11. Imagen de la entidad: renovacion

IMAGEN DE LA ENTIDAD : RENOVACION
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Fuente. Los autores
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- A principios del afio 2008 el Banco hace el lanzamiento de su nueva imagen
corporativa en todas las oficinas del pais (Véase la Figura 12), estrategia que de
acuerdo a estos resultados impacto positivamente en la forma en que los clientes

observan a | banco, una entidad renovada y comprometida con sus clientes.

- En Marzo del 2008 se lanzan las oficinas de asesoria al empresario y con ésta
un impacto en la imagen de la entidad, como un banco que continuamente esta
cambiando y renovandose de acuerdo las necesidades del mercado para

satisfacer y prestar una mejor atencién a sus clientes.

- Fusion MEGABANCO: Para ese mismo afio se consolida la infraestructura de
las oficinas de las red mega banco, como estrategia de mercadeo para incursionar
notoriamente en la banca de consumo y responder &agilmente con una
infraestructura mas amplia a los requerimientos de sus clientes, La fusion de
estas entidades se formalizé el 7 de noviembre de 2006 con la absorcién del
Banco de Crédito y Desarrollo Social S.A. MEGABANCO, EIl Banco de Bogota
llevé a cabo, dentro de un cronograma preciso, todos los tramites exigidos para
adelantar la fusién legal y realiz6 un proceso amplio de conocimiento al interior de
Megabanco, asi como la planeacion detallada del proceso de fusién e integracion.
La fusion legal se hizo efectiva mediante Escritura Publica de Fusiébn nimero 3690
de fecha 7 de Noviembre de 2006, Notaria 11 de Bogota, una vez recibido el
pronunciamiento de No objecion de la fusién por parte de la Superintendencia
Financiera de Colombia, por Resolucion 01923 del 26 de Octubre de 2006.
Previamente a éstos hechos se adelantdé la valoracion de las dos entidades
(Banco de Bogota y Megabanco) por la firma Estrategias Corporativas S.A. y se
hicieron las Asambleas de aprobacion de la fusion y de los términos de
intercambio en cada uno de los dos Bancos, el 2 de Octubre de 2006. La
integracion contable se realiz6 el dia 7 de noviembre de 2006, misma fecha en

gue se llevo a cabo la fusion legal, para lo cual se incorporaron en las cuentas del
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balance del Banco de Bogotad los activos, pasivos, ingresos y gastos que
registraba Megabanco, asi como se llevaron a cabo registros de fusion, los cuales

se resumen a continuacion:

- Cada una de las cuentas del Estado de Resultados de Megabanco se
integraron en las correspondientes del Banco de Bogota. Es importante destacar
gue en razon a que el ejercicio contable de Megabanco era anual, al momento de
la fusién tanto los ingresos como los gastos correspondian al acumulado de lo
corrido del afio, es decir del primero de enero de 2006 a noviembre 3 de 2006. De
esta manera, se integraron por Megabanco ingresos por $571,603 millones y
gastos por $537,234 millones, los cuales incluyen impuesto de renta y

complementarios por $23,024 millones.

- Se procedio a la eliminacion de las cuentas patrimoniales de Megabanco por
un valor neto de $242,082 millones, correspondiente al Capital, Reservas,

Ganancia no Realizada Inversiones Disponibles para la Venta y Valorizaciones.

- Se llevo a cabo la cancelacion de la inversion realizada por el Banco de Bogota
en Megabanco por $262,349 millones, la cual se encontraba registrada en
Inversiones Disponibles para la Venta — Titulos Participativos.

- En razén a que en el proceso de fusion con Megabanco se emitio un millon
doscientas quince mil quinientas cuarenta (1,215,540) acciones con valor nominal
de $10 cada una, en los términos aprobados por la Asamblea de Accionistas y de
lo estipulado en el Compromiso de Fusion realizado, se registro capital por $12.2
millones por las acciones emitidas. De igual manera, se contabilizé en reservas el

valor de la prima en colocacion de acciones por $10,950 millones.

- Con el registro de activos de Megabanco en el balance del Banco de
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- Bogota a valor de mercado se realizaron valorizaciones contabilizadas en dicha

entidad en cuantia de $21,336 millones.

- Con motivo de la fusion se eliminaron $23,747 millones correspondientes a
dividendos en acciones recibidos por el Banco de Bogota de Megabanco en junio
de 2006

Figura 12. Marca banco de Bogota.
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- Confianza

Figura 13. Imagen de la Entidad: confianza
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Fuente. Los autores

El Banco siempre se ha percibido como una entidad confiable y segura
(Véase la Figura 13), para el afio 2008 La firma calificadora internacional Moody’s
Investors Service?? le otorgé al Banco de Bogota la calificacién A2 en depdsitos a
Largo Plazo en Moneda Local, gracias a su administracion conservadora, al perfil
financiero estable y a la fortaleza y solidez de su marca. Para depdsitos en pesos
a corto plazo la calificacién de la firma para la Entidad fue Prime 2, una de las
mejores calificaciones dentro de los titulos emitidos por las entidades financieras.

2 Moody’s Investors Service es una de la mas importantes firmas calificadoras internacionales de
riesgos, con sede principal en Nueva York.
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Moody’s sefial6 que esta calificacion tiene en cuenta la Fortaleza Financiera
intrinseca del Banco, la cual fue calificada en C- con perspectiva estable, y refleja
su importante participaciéon en los depédsitos totales del sector financiero

colombiano (13.8%) y su alta presencia en la banca corporativa y “retail”.

Esta calificacion de riesgo otorgada por una de las firmas calificadoras mas
importantes, demuestra que el Banco continua posesionandose como un banco

confiable y seguro para las operaciones de los clientes.

- Tecnologia

Ciertamente un punto por mejorar es la imagen con respecto a la tecnologia, de
acuerdo a los encuestados las herramientas tecnologicos del banco aun se
perciben un poco lentas con respecto a la competencia, su plataforma tecnoldgica
en oficinas, su pagina de Internet y su portal empresarial y corporativo son algunos
de los aspectos a los cuales los encuestados hacen alusién cuando indican

lentitud en los sistemas y tecnologia.

En cuanto a esto se encuentra una oportunidad de mejora para hacer del Banco
de Bogota una entidad mas competitiva y confortable para sus clientes.

Cuadro 3. Variable 2 : Calidad del servicio del ejecutivo encargado de la relacién

VARIABLE 2 :CALIDAD DEL SERVICIO DEL EJECUTIVO ENCARGADO DE LA RELACION
Actitud Asesoria Agilidad
B R M B R M B R M

47% | 50% | 0% 67%]33%| 0% 38%]58%| 3%
52%| 0%| 0% 32%| 0%| 0% 35%| 0%| 0%

Disponibilidad

B R M
25% [ 68% | 7%
38%| 0%| 0%

2007
2008

Fuente. Los autores
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- Agilidad — Disponibilidad.

Figura 14. Calidad del servicio del ejecutivo encargado de la relacién: Agilidad
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Figura 15. Calidad del servicio del ejecutivo encargado de la relacion:
Disponibilidad.
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Este nuevo modelo de asesoria busca puntualmente una especializacion de la
banca y el mejoramiento continuo de la calidad y servicio al cliente, ofreciendo una
atencion personalizada por un equipo de trabajo comprometido con el servicio y
conocedor del portafolio y de todos los temas concernientes al funcionamiento de

las pymes.

Pilares que de acuerdo a los resultados de estas encuestas se estan haciendo
evidentes en el nivel de satisfaccion del cliente, ya que para el afio 2007 el 58% de
los encuestados calificaron como regular la agilidad del servicio del gerente y para
el 2008 esta calificacion desaparece y se concentra en un 65% como excelente,
de igual manera sucede con la percepciébn del cliente con respeto a la
disponibilidad del gerente para atender sus necesidades, para el afio 2007 el 68%
calificaron esta variable como regular y para el 2008 el 62% de los encuestados
calificaron al gerente como excelente en cuanto a esta caracteristica y el 38%

restante como buena.

Teniendo en cuenta que el portafolio del ejecutivo pyme es mas reducido y
especializado que el de un gerente de oficina, los tiempos de respuesta y la
disponibilidad de los mismos es mas amplia, brindandole la oportunidad de
priorizar y organizar de una mejor manera su base de clientes, razén por el cual el
cliente siente una mejor actitud y percibe al gerente como un ejecutivo mas agil,
con mayor disponibilidad y mejor asesor que el gerente con el que venian

trabajando previamente (Véanse las Figuras 14-15).
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- Asesoria

Figura 16. Calidad del servicio del ejecutivo encargado de la relacién: Asesoria
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Fuente. Los autores

De acuerdo a los entrevistados, el gerente y el Banco como entidad se perciben
COMO un mejor asesor con respecto a sus necesidades, para el afio 2008 el 68%
de la muestra califico la calidad de la asesoria como Excelente calificacion que
para el afio 2007 tenia una participacion nula dentro de las respuestas de los
clientes encuestados. Ciertamente este impacto en la concepcion del cliente es el
resultado de los programas de capacitacion que adelanta el banco tanto para el
cliente interno (funcionario) como para el cliente externo, que se ha profundizado

en el transcurso de este afno:

Como planes de mejoramiento y asesoria al cliente pyme el banco ha venido
realizando algunos programas de capacitacion con respecto a temas juridicos, de
comercio exterior y manejo financiero y tributario de las Pymes, dentro de los

cuales se han destacado:
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- Cursos de formacion Empresarial FUNDES: El Banco de Bogota en alianza
con Fundes Colombia, esta generando oportunidades de actualizacion académica
para sus clientes a través de los cursos de Formacién Empresarial, los cuales
estan dirigidos a los funcionarios de las empresas Pyme del pais. Con estos
cursos, el Banco busca ser participe de la evolucion de las Pymes en Colombia,
despertando en sus clientes el interés por capacitarse en temas fundamentales
para su empresa Fundes Colombia es una entidad que promueve e impulsa el
desarrollo competitivo de las pequefias, medianas y gran empresas, mediante
servicios de formacion y consultoria, con base en el cumplimiento de los

requisitos, satisfaccion de sus clientes y mejoramiento continuo.

- Semillero de importadores y exportadores: este es un Programa Liderado por
el Banco de Bogota en Asocio con Proexport, para los clientes Actuales del Banco
de Bogotd, su objetivo es brindar a los clientes del Banco la posibilidad de
incursionar en el Mercado Global teniendo en cuenta su capacidad para producir
bienes y servicios, apetecidos en el Mercado Externo; asi como la posibilidad de
importar insumos y bienes de capital que les permitan ser mas competitivos, este
seminario va dirigido a aquellos clientes pyme que actualmente realizan
actividades de comercio exterior o estan empezando operaciones internacionales,
y que desean adquirir una formacion en Comercio Internacional, conocer los
mercados externos y nuevas oportunidades de Negocio. Dentro de los principales
beneficios de Ingresar a este programa, se encuentra la posibilidad de tener la
preparacion requerida y los conocimientos necesarios para poder incursionar en el
Mercado Internacional, Conocer el Régimen de Cambios Internacionales con el fin
de evitar infracciones cambiarias y sanciones costosas que generen pérdidas, Ser
acreedor de un programa de acompafamiento gratuito durante un afio por parte
de Proexport, para aquellas empresas con un producto y proyecto de exportacion
definido y Contar con Asesoria cambiaria permanente en sus operaciones y

productos de Internacional por parte de Asesores expertos del Banco de Bogota.
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- Actitud

Figura 17. Calidad del servicio del ejecutivo encargado de la relacion: actitud del
servicio
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Fuente. Los autores

En los ultimos 8 meses el banco ha lanzado dos programas de premiacion y
promocion a sus empresarios con el objetivo de fidelizar la relacién y demostrar su
importancia para la entidad, el 15 de agosto del afio 2008 La Revista Mision Pyme
con el apoyo del Banco de Bogota, entregd el premio Pyme Gacela 2008, donde
se premiaron las tres mejores “Pyme Gacela” del pais. Para otorgar el premio
empresario Pyme Gacela, se tuvo en cuenta que la empresas llevaran mas de 15
afios en el mercado, que sus ventas fueran inferiores a los $30 mil millones
anuales de acuerdo con la categorizacién de la Ley Mipyme en lo que se refiere al
valor de los activos, haber sido parte del ranking elaborado por la publicacién mas
de una vez, tener una rentabilidad patrimonial creciente en los ultimos tres afios y
un nivel de ventas para el periodo de analisis base (afio 2005) superior a los 3.000
millones de pesos anuales, para no generar distorsiones con incrementos

demasiado acelerados.
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Muchas empresas en el mundo buscan practicas innovadoras que las hagan ser

mejores y que las catapulten como las mas exitosas de su sector.

Cuadro 4. Calidad en la atencién y servicio al cliente en las oficinas de Asesoria al
empresario.

VARIABLE 3:CALIDAD DE LA ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE EN LA OFICINA

Conocimiento Solucion de Comunicaciéon con i .
L. R . Disponibilidad
producto requerimientos los funcionarios
E B R M B R M E R M E B R M
2007] 0%]13%|70%|17% 12%| 73%| 15%] 8% 40%] 0%] 0%| 30%|63%| 7%
2008) 45% ] 52%| 3%| 0% 40%| 0%]| 0%]25% 10%| 0%]63%] 37%| 0%]| 0%

Fuente. Los autores

Pese a los esfuerzos e inversiones en este nuevo modelo, aun se observa una
falencia en la facilidad de comunicarse con los funcionarios de la plataforma de la
oficina, de acuerdo con esto, se refuerza que una de las falencias de este modelo
es que el cliente aun no se siente identificado con una oficina estandar como lo
venia haciendo anteriormente, convirtiendose éste punto, en uno de los
principales problemas en la implantacién de estas oficinas. Sin duda alguna este
impacto se debe a la naturaleza conservadora Yy resistente al cambio del
empresario que caracteriza este portafolio de clientes, que dado el poco tiempo
gue lleva este proceso no ha podido asimilar al 100% su nueva mecanica y hasta

ahora se esta acoplando a este nuevo sistema.

De manera positiva se observa un incremento representativo en la variable de
soluciones a requerimientos y disponibilidad para la atencién, pese a que el cliente
aun no se ha identificando con la oficina origen, las empresas se sienten
satisfechas con la oportunidad que encuentran en las nuevas oficinas con

respecto a sus requerimiento.
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De la misma manera en que los ejecutivos encargados de la relacion han sido
capacitados con respecto al manejo y asesoria de clientes pyme, los empleados
de la plataforma de las oficinas han sido capacitados con respecto a la asesoria
de este tipo de clientes y con respecto al nuevo portafolio de esta banca, mediante
cursos presénciales y capacitacion virtual continua a través de los mecanismo de
la intranet del banco, porque pese a su naturaleza operativa para el Banco es
muy importante que todos sus funcionarios se desarrollen en una cultura de
servicio y atencion al cliente, en cualquiera que sea su posicion dentro de la
entidad.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con el diagnéstico inicial, se hacia necesario segmentar la banca y
especializar cada vez mas el modelo de atencion especialmente con el segmento
de pequefia y mediana empresa, con el objetivo de ofrecerles una mejor asesoria,
disponibilidad, agilidad en la atencién, cultivando relaciones largo plazo con los

mismos y de esta manera especializar la banca cada dia mas.

De acuerdo a la estrategia de segmentacion el Banco de Bogota no solo disefio
una serie de oficinas de atencién especializada al empresario, sino a su vez lanzé
un portafolio de soluciones empresariales adecuado de acuerdo a las

caracteristicas de este tipo clientes.

Teniendo en cuenta los requerimientos de este nuevo modelo, se adecud la
politica de servicio a cliente a esta nueva infraestructura y adecuacion del
segmento en el modelo comercial de la entidad, que como se observo viene
enfocandose cada vez mas a una atencidon personalizada y especializada de

acuerdo a las caracteristicas de cada cliente.

Con esta segmentacion, la red de oficinas quedo6 especializada para la atencion y
profundizacion de clientes preferentes o personas naturales del segmento pyme.
Después de ocho meses de haberse implantado este modelo, se puede decir que
esta estrategia de la alta gerencia del Banco, que si bien ha sido orientada a la
vicepresidencia comercial, ha implicado una segmentacién de los procesos
operativos para soportar de manera integral y dinamica el modelo, finalmente ha
ocasionado de manera generalizada un impacto positivo en el nivel de satisfaccion
del cliente pyme con respecto a la calidad del servicio, calidad de atencion del
ejecutivo encargado de la relaciéon y en la percepcion de la imagen del Banco

como Entidad financiera
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ANEXOS



Fecha:

Anexo A. Formato de Encuesta

Nombre del encuestado:

Empresa:

)

IN)

De acuerdo a su concepto sobre la imagen del Banco de Bogota
categorice entre Excelente, Bueno, Regular y Malo los siguientes
aspectos comparando los afios 2007 —2008

a) Un banco avanzado tecnoldégicamente

2007
2008

b) Una banco &gil

2007
2008

c) Un banco que brinda confianza

2007
2008

d) Un banco renovado

2007
2008

Con respecto a la relacion directa del cliente con el ejecutivo comercial
del Banco de Bogota categorice entre Excelente, Bueno, Regular y
Malo los siguientes aspectos comparando los afios 2007 —2008.

a) Con respecto a la actitud del comercial

2007
2008

b) Con respecto al conocimiento del portafolio de productos y asesoria
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1)

V)

2007
2008

c) Con respecto a su agilidad

2007
2008

d) Con respecto a su disponibilidad

2007
2008

De acuerdo a su concepto sobre la calidad de la gestiébn comercial y
servicio que le ha venido ofreciendo el Banco de Bogotad categorice
entre Excelente, Bueno, Regular y Malo los siguientes aspectos
comparando los afios 2007 —2008

a) Con respecto a la solucion efectiva a sus requerimientos

2007
2008

b) Con respecto a la comunicacién con sus funcionarios

2007
2008

c) Con respecto al interés de conocer sus necesidades

2007
2008

Cual de estos factores detecto en el momento de contestar la encuesta.

a) Ausencia fisica de una oficina

b) Desconocimiento del modelo comercial

c) No siento ningun elemento diferenciador con respecto a los
productos nuevos

d) No encuentro ningun problema
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Anexo B. Matriz de Resultados

IMAGEN DE LA IDENTIDAD

Avanzada Tecnolégicamente AGIL ASESOR EN DESICIONES CONFIANZA RENOVADO
2007 2008 2007 2008 2007 2008 2007 2008 2007 2008
E B RIM| E B RIMJIE| B R M E B R E| B R M E B R M E B RIM E B RIMIE| B R M E B R M
ak ak ak 1 al ak ak ak ak aL
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 a1
a4 ak ak ELS at al ak ak ak aL aL
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
(<) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 al al al al al al al al ak al
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 S 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
S 10 1 aL al aL al al al al al 1
= 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
= 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
14 1 1 1 1 1 1 1 aL 1 1
1s 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 al al 1 il 1 al ak a F18 aL
O] 15| S o] 1 16| 3 ol 1| 7 10 2 14 5 1] 7 11 1 14 7] O o 10 10] O o 13 7] O O] o] & 8 =3 13 7] O o
21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
22 a a i a 1 a a 1 1 1
23 1 ak EIS al al 1 ak aL E1 aL
24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
26 ak 1 al 1 al 1 1 aL 1 1
27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
28 1 1 1 1 1 1 1 1 1
S 29 1 1 1 1 1 1 1 1 1
&= 30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
= 31 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 32 1 1 1 1 1 1 al al al 1
33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
35 1 1 1 1 1 1 al al al aL
36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
38 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
39 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
40 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ol 14 6 o 3 15 2 o o 9 9 2 9] 11 o 7 i3 o 10| 10 o o 5 15 o o 11 k=] o o] o 3 13 a4 14 6 o o
41 al al 1 1 al ak 1 1 1
42 1 1 1 1 1 1 1 1 1
43 1 a 1 1 1 1 a1 1 1
a4 1 al 1 1 al ak aL ak aL
45 1 1 1 1 1 1 1 1 1
46 1 a 1 1 1 1 a1 1 1
a7 al al 1 1 al ak aL ak 1
48 1 1 1 1 1 1 1 1 1
é 49 1 1 1 1 1 1 1 1 1
= 50 1 al al 1 1 al aL al aL
g 51 1 1 1 1 1 1 1 1 1
= 52 1 1 1 1 1 1 1 1 1
53 1 al 1 al 1 al al al aL
54 1 1 1 1 1 1 1 1 1
55 1 1 1 1 1 1 1 1 1
56 1 a 1 1 1 1 1 1 1
57 1 1 1 1 1 1 1 1 1
58 1 1 1 1 1 1 1 1 1
59 a a 1 1 a 1 1 1 1
60 1 1 1 1 1 1 1 1 1
O 14 [S] [e] 1 15 4 [e] [e] 6 14 [e] [e] [e] [e] =] 1 [e] 14 [S] [e] [e] 4 16 [e] [e] S 11 o o O 3 13 4 9 11 o o
A Asuencia fisicia de una oficina
B Desconocimiento del modelo 78
C No siento un elemento diferenciador con respecto a los productos
D No encuentro ningun problema




IMIAGEN Y ACTITUD DEL EJECUTIVO DE RELACION COIVIERCIAL
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CALIDAD DE LA GESTION COIVIERCIAL Y DEL SERVICIO
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Anexo C. Tabulacion de resultados

VARIABLE 1 : IMAGEN DE LA ENTIDAD VARIABLE 1 : IMAGEN DE LA ENTIDAD ( Porcentajes)
Tecnologia Agilidad Confanza Renovacion Tecnologia Agilidad Confanza Renovacion
Servicios j " E B |R M Y Tot|E B |R |M [Tot|E B |R |M [Tot|E B |[R |M [Tot Servicios B R M E B R M E B R M E B R M
an PN
2069198 Mo 20| 1| 7] 10] 2[ 20 10[ 10] o of 20 of ¢ s 6| 2] 120 2007] 75%| 25%| o%| 5%| 35%| s0%| 10%] so%| sow| oy 30%| 40%| 30%| |impacto del cambio de marca, apertura de xx oficinas a nuvel
nacional ampliando su red a xx oficinas a nuvel nacional. Pese a
2008 1 16' 3] 0O 20L 15| 5| O] 0] 20] 13] 7| O] Of 20f 13] 7] 0] 0 20 2008 80%| 15%| 0%| 75%| 25%| 0%| 0%| 65%| 35%| 0% 35%| 0% O%| | usesfuerzos en innovacion el banco aun se sigue persiviemdo
Comercio;; | Comercio como un banco lento tecnolégicamente
SEa gLy fd zdysical-dviel zdaricaldT zohepringls.a[ zdhool 0 b5 FRR0 FETIE 2540
2008] 3| 15[” 2] of 20" o 11| o] o] 20[ 11| of of of 20] 14] 6] 0] of 29 2008; 75%| 10%| 0%[ 45%| 55%] 0%| 0%| 55%| 45%| 0% 30%| 0%| 0%
industria FFIVINQ TR €1 olRodria Salali Industria
2007] o] Xa| 6] of 20[ o] e[ 14] 0| 20] 4| 16] o] o 20 o 3[ 13[ 4| 29| 2007 70%| 30%| 0%| 0%| 30%| 70%| 0%| 20%| 80%| 0% 15%| 65%| 20%
2008| 1] 15| 4] Of 20| 14| 6 0l 20 9] 111 of 0] 20[ 9] 11] oOf O] 20 2008 75%| 20%| 0%| 70%| 30%| 0%| 0%| 45%| 55%| 0% 55%| 0%| 0%
VARIABLE 2 :CALIDAD DEL SERVICIO DEL EJECUTIVO ENCARGADO DE LA RELACION VARIABLE 2 :CALIDAD DEL SERVICIO DEL EJECUTIVO ENCARGADO DE LA RELACION Esto demuestra que los pilares en los que se basa el modelo
- : — - — — - - estan dando resultados. modelo de atencion en el que el
Actitud Asesoria Agilidad Disponibilidad ] Agilidad Disponi gerente brinda asesoria personalizada a cada uno de sus
. . clientes, agilidad en su respuesta y una mejor actitud del
Servicios E B |[R |M |Tot|E B |[R |M [Tot|E B |R |M |[Tot|E B |[R |M |Tot Servicios E B R M B R B R M servicio dado que su portafolio es mas reducido y especializado,
dentro de su programa de capcitacion se incluy6 un diplomado
2007] O] 7] 13| o] 20f 0] 12 8 o0 20[ O] 11f 9] 0] 20] O] 7| 13| 0] 20| 2007| 0%| 35%| 65%| 0% 55%| 45%] 35%| 65%| 0% |sobre esta nueva banca y capcitacion continua en las
2008 15| 5| O] O] 20f 10, 10 O] O] 20[ 10] 10 O] 0] 20| 10] 10 O] O] 20| 2008| 75%| 25%| 0%| 0% 50%| 0% 50%| 0% 0% innovaciones empresariales.
Comercio Comercio Con respectoo a la asesoria al cliente, en el trancurso de esta
ya se han realizado 3 programas de capacitacion
2007 2| 9] 9| 0O 20F of 17[ 3] 0] 201 O 6 12| 2| 20 O] 7] 13| 0] 20 2007| 10%| 45%| 45%| 0% 30%| 60%] 35%| 65%| 0% al empresario en aspectos juridicos, de internacional y manejo
2008| 7] 12| O] o] 20f 16| 4 O] 0] 20[ 15 5[ O] o] 20[ 10] 10 O] 0] 20| 2008| 35%| 60%| 0%| 0% 25%| 0% 50%| 0%| O0%| |financieroy tributario de las Pymes.
ndustria ndastria En los ultimos 8 meses el banco ha lanzado dos programas de
neus v asus ios con el objetivo de
2007] O] 12| 8| o] 20 O] 11f 9] O] 20] O] e[ 14] o] 20 O] 1f 15| 4| 20| 2007| 0%]| 60%| 40%| 30%| 70%] 5%| 75%| 20%] | fidelizar a sus clientes y demostrar su importancia para la
2008| 6| 14 O] O] 20f 15| 5[ O] O] 20[ 14 6 O] 0] 20[ 17] 3| O] 0] 20| 2008| 30%| 70%| 0% 30%| 0% 15%| 0%| 0%| |entidad:
VARIABLE 3 :CALIDAD DE LA ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE EN LA OFICINA
Conocimiento Solucion de Comunicacion con N . Conocimiento Solucion de Comunicacion :
d N . los funci . Disponibilidad - los funci Renovacion Pese a los esfuerzos e inversiones en este nuevo modelo,
producto requerimientos los funcionari producto requerimientos los funcionari aun se observa una falencia en la facilidad de comunicarse con
- - los funcionacionarios de paltaforma de la oficina , de acuerdo
Servicios E B |[R |M |Tot|E B |R |M [Tot|E B |R |M [Tot|E B |[R |M [Tot Servicios E B R M E B R M B R M E B R M con eso se refuerza que una de las mas grandes falencias de este]
— — — — — — — — —1 | modelo es que el cleinte aun no se siente identificado con una
2007] o 3| 13[ a[ 20 of 2[ 14| a["20[ of e[ 14| of 20 of &[ 12[ of 2] 2007] 0%| 15%| 65%| 20%| o0%| 10%| 70%] 709 0% 0] 0% 60 0% | hacionle anteriormonte,
2008] 5| 15| O] of 20f 9] 11f O] o] 20f 9] 11f O] o] 20[ 11] 9 0] 0] 20| 2008| 25%| 75%| O0%| 0%| 45%| 55%| 0% 0%| 0%| 55%| 45%| 0%| 0%| |convirtiendose este en uno de los principales problemas en la
Comercio Comercio implantacion del modelo, sin duda alguna este impacto se debe
I I d i | cambio del
2007] o 2| 15| 3[ 20 o 2[ 15| 3[20[ 3[ 13 4] of 20 of s[ 14] 1] 29 2007] 0% 10%| 75%| 15%| 0%| 10%| 75%] 20%] 0%[ %] 25%| 70%[ S%| |2 maresario sue dote o1 mace tompo aue llevs esve proceso no
14 0 14 6| O 14 0 1 7] 70%] 1% 1% %| 70%| o} 1% 15%] %| 65%| 35% %| 0%] [ha podido asimilar al 100% su nueva mecanica
2008 6| 0| 20 0| 20[ 3 3| 20[ 13 0| 0] 20 2008| 70%| 30%| 0%| 0% %| 30%| 0% %| 0%| 65% %| 0% %
Industria Industria
2007] O] 3] 14| 3| 20 0O 3[ 151 2| 20] 2] 12 6] 0] 20| O] 5| 12| 3| 20| 2007] 0%]| 15%| 70%| 15%| 0%| 15%| 75%| 1 30%| 0%| 0%| 25%| 60%| 15%|
2008| 8| 10| 2| O] 20f 13| 7[ O] O] 20[ 3] 14 3] 0] 20| 14 6 O] 0] 20| 2008| 40%| 50%| 10%| 0%| 65%| 35%| 0% 15%| 0%| 70%| 30%| 0%| 0%
TOTALES TOTALES
VARIABLE 1 : IMAGEN DE LA ENTIDAD ( Porcentajes) VARIABLE 1 : IMAGEN DE LA ENTIDAD ( Porcentajes)
Tecnologia Agilidad Confanza Renovacion Tecnologia Confi Excelente Bueno Regular Malo
Servicios E B |[R |M E B [R M E B [R M E B |[R |[M B R M B B R
2007| O] 43| 17| 0| 60| 1] 22 33] 4| 60[ 19] 41| O] 0] 60 O] 12| 34| 14 2007] 0%| 72%| 28%| 37%| 55%| 7%| 32%| 68%| 0% 20%| 57%| 23%]
2008| 5| 46| 9| O] 60| 38 22 O] 0] 60f 33| 27| O] O] 60 36| 24/ O] O 2008) 8%| 77%| 15%| 0% 45%) 40%| 0%| 0%
VARIABLE 2 :CALIDAD DEL SERVICIO DEL EJECUTIVO ENCARGADO DE LA RELACION
Actitud Asesoria Agilidad Disponibilidad Actitud i Agili Disponi
Servicios E B |[R [M E B |[R M E B |R M E B |[R _[M B R B B
2007| 2| 28| 30| Of 60| O] 40[ 20] 0] 60| O] 23| 35] 2| 60| O] 15[ 41| 4| 60| 47%| 50%j 33% 38% 25%| 68%| 7%
2008| 28| 31) O] O] 60 41) 19 O] O] 60| 39| 21f O] O] 60| 37] 23| 0] 0] 60 52%| 0% 0%) 35%| 38%| 0%| 0%

VARIABLE 3:CALIDAD DE LA ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE EN LA OFICINA

Conocimiento Solucion de Comunicacién con . - C i ion de Comunicacién con q T
o N R Disponibilidad L. . R Disponibilidad
producto requerimientos los funcionarios producto requerimientos los funcionarios
Servicios E B |[R [M E B |[R M E B |[R M E B |[R [M E B R M B R M E R M E B R M

2007| Of 8| 42| 10| 60| O] 7| 44| 9| 60| 5| 31] 24] of 60| O] 18 38| 4| 60| 2007] O0%| 13%| 70%| 17%| 12%| 73%| 15%] 8% 40%| O0%| 0%| 30%| 63%| 7%
2008| 27 31] 2| Of 60| 36] 24| O O] 60| 15| 39| 6] Of 60| 38 22| 0O 0] 60| 2008] 45%| 52%| Q4 0% 40%| 0%| 0%] 25%| 10%| 0%] 63%| 37%| 0%| 0%
o




