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INTRODUCCION

La velocidad de aparicion de nuevas tecnologias que invaden la sociedad, fue la fuente principal
del desarrollo de este proyecto. Ademas de evidenciar la falta de un canal de comunicacion que
permita cambios representativos, tanto internamente como al exterior de la organizacion en
cuanto al comportamiento transaccional de los usuarios y clientes del Banco Davivienda. La
experiencia, luego de haber trabajado un tiempo prudente para el Banco en el area comercial y en
contacto directo con los clientes, contribuy6 a descubrir la necesidad de optimizar el uso de los

diversos canales que posee el banco para realizar transacciones.

A lo largo de la investigacion, se lograron hallazgos importantes como las principales razones por
las cuales, las personas prefieren evitar el uso de medios virtuales para hacer transacciones
bancarias que impliquen traspaso de dinero. Con esto, se conocio la percepcidn de los usuarios y
clientes del Banco Davivienda acerca del uso de canales electronicos y la motivacion por la
atencion personalizada en oficina. Se evidencia, ademés, la molestia e incomodidad por hacer
largas filas en el banco y esperar un tiempo especifico para ser atendidos. Asi, surge la idea del
presente proyecto que pretende incentivar el uso de los canales de autoservicio con el fin de
descongestionar oficinas y mejorar la calidad de vida de los clientes, evitando que pierdan tiempo
al interior de una oficina mientras pueden compartirlo con su familia y ahorrar dinero haciendo

uso de medios electrénicos.

Banco Davivienda, ha sido reconocido por mas de cuarenta afios, como uno de los bancos de
mayor importancia en el pais, que enfatiza en el excelente servicio al cliente y por lo que se ha
caracterizado. Por esto, sin dejar de lado la atencidn personalizada se crearon estrategias a través
de un profundo diagnéstico que permitiran mejorar el servicio, generar una mejor percepcion del

banco y atraer nuevos clientes.

En el desarrollo de la metodologia y con la aplicacion de las encuestas, se encontrdé que los
clientes poseen una alta confiabilidad en el servicio al interior de la oficina porque sienten mayor
seguridad y les gustaria contar con un médulo que les permitiera realizar consultas de forma
rapida, aunque usarian otros canales para disminuir tiempo en operaciones. Por lo que se opt6 en
la primera propuesta por combinar estas tres caracteristicas en un solo modulo en la oficina, en el
que con el acompafiamiento de un asesor, los clientes aprendan queé tipo de transacciones, en qué
canales y cdmo realizar operaciones o consultas de forma segura y agil por fuera de la oficina y

desde la comodidad del hogar u otro espacio con cualquier medio electrénico.



Como segunda propuesta y basado tambiéen en el andlisis situacional con apoyo del marco tedrico
que resalta la web 2.0 como elemento innovador en el mundo de internet, se planted el desarrollo
de un chat en linea que haga el papel de un asesor virtual en la pagina web del Banco. Esto
permitira que los clientes se sientan acompafiados y confiados haciendo transacciones en internet,
resolviendo las dudas inmediatas que surjan mientras estan navegando la pagina, en donde
encontraran como elemento adicional tutoriales que les indican el procedimiento para realizar
transacciones. Esto, debido a que otra razon importante por la que los clientes no usan otros

canales es por desconocimiento de como hacerlo y en donde.

Para las dos propuestas anteriores enfatizando en Comunicacion Estratégica, se realizaron
alternamente entrevistas en dos etapas de la investigacion con el objetivo de verificar la
viabilidad de las propuestas. Las cuales soportan el desarrollo de la investigacion y la evaluacion
de los resultados. Finalmente, se propone distribuir medios impresos al interior de las oficinas
que den a conocer las ideas planteadas anteriormente y que ademas contengan informacién acerca

de los canales y los procedimientos de seguridad para realizar transacciones.

Aqui, se demuestra la importancia de la inclusion de la comunicacion estratégica y
organizacional en la implementacion de cualquier proyecto, para garantizar el éxito de una
compafiia. Consecuentemente, se debe dar al servicio al cliente un nivel de importancia alto,
porque de este dependera el fututo de la entidad, sin olvidar que el mundo esta sufriendo
transformaciones a grandes velocidades para las que las organizaciones se deben adaptar y

evolucionar ciclicamente para no fracasar, por lo que deben ir al ritmo del desarrollo.

1. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se define la relacion entre comunicacion, Internet, Servicio al cliente y
comunicacion estratégica. Se evidencia ademas, como el desarrollo tecnolégico ha permitido que
estos procesos evolucionen a su ritmo con una adaptabilidad dindmica que promueve cada vez
méas el uso de tecnologia en el diario vivir y la cotidianidad. Ya sea por entretenimiento,
informacidén o intereses particulares, el fin Gltimo, mas alla de emitir o captar informacién, es

generar conocimiento.



1.1 Comunicacién en Internety Web 2.0
La tecnologia ha permitido un cambio significativo en la sociedad. Ha sido el eje principal del

desarrollo mundial que propone nuevas tendencias brindando mayor facilidad a los usuarios en
sus actividades cotidianas. De su mano va Internet, como su mayor complice y conocedor de
todas sus proezas evolutivas. No obstante, la velocidad del desarrollo tecnolégico ha sido
superior a la adaptabilidad de los ciudadanos a sus cambios repentinos, radicales e

indiscutiblemente necesarios:

Una de las herramientas que méas han contribuido al desarrollo y la implantacién de Internet como
principal medio de comunicacion es la Web. La web puso informacion relevante y atractiva, al
alcance de cientos de millones de usuarios. A partir de su aparicion se puso a disposicién de los
ciudadanos péaginas de Internet y aplicaciones en las que ya no solo se podia leer, sino que
permitia producir, escribir y comunicar, dando un gran avance en el que se comenzé a hablar de la
Web 2.0 (Ruiz y Sanchez, 2010, p. 265).

Ocampo, en el libro Comunicacion empresarial, habla acerca de los elementos relevantes para el

analisis de los principios que subyacen a la web 2.0 de cara a la comunicacion (2011, p. 206):

- El concepto de la web como plataforma comunicativa para el encuentro entre individuos
que buscan el intercambio de ideas e informacion.

- El soporte en la inteligencia colectiva que habla del poder que ganan los usuarios, que
para efectos comunicativos, constituyen las audiencias o los publicos.

- Los datos por si solos son simple informacion. Su procesamiento en sistemas mas
inteligentes hacen que cobre cada vez mas sentido.

- El software, su produccion, su programacion y su uso en multiples plataformas evidencia
el principal cambio que sufre la industria tecnoldgica.

- Laexperiencia final del usuario tendera a ser cada vez mas satisfactoria.

1.2 Web 2.0
Se entiende Web 2.0, como una serie de aplicaciones web que facilitan el intercambio de

informacidn de manera interactiva, el uso de centros de disefios y las colaboraciones en la www
(World Wide Web). El término se asocia con Dale Dougherty, vicepresidente de O’Reilly Media;
este hecho se volvié oficial durante una conferencia de O’Reilly Media en el 2004, aunque no

existe una definicion exacta de este término (Las diez caracteristicas de la Web 2.0, 2013). Mas



que un desarrollo tecnoldgico, esta expresion se refiere al uso que se le ha dado a la web y sus

diferentes funcionalidades.

Formas comunicativas de la Web 2.0

-Blogs, fotoblogs, audioblogs, videoblogs y microblogs
-Podcast

-Videopodcast

-Redes Sociales

-Wikis

Eventos como campafas politicas y sociales a través de Web 2.0, han demostrado el éxito en la
nueva generacion que quiere hacer parte de la construccién del pais. Las redes sociales, han sido
sin duda protagonistas de este nuevo estilo de vida junto con las dinamicas de marketing en
Internet que se han moldeado, segun las preferencias y/o el alcance de las personas, a dispositivos

tecnoldgicos que permiten realizar un sin nimero de transacciones desde cualquier lugar.

El crecimiento de las organizaciones, obliga a los clientes y usuarios a tener conocimiento de las
nuevas tecnologias debido a que éstas, han desarrollado herramientas para realizar sus procesos a
través de internet. Sin embargo, no es suficiente el conocimiento sino también la habilidad para
usarlas, como bien mencionan Julio Ruiz y José S&nchez en su libro Investigaciones sobre buenas
practicas con TIC: “Ante la crisis actual, ya no es suficiente que se fomente la innovacién desde
el Estado, no son suficientes las empresas innovadoras, necesitamos que los ciudadanos también
lo sean” (2010, p. 20).

Actualmente, en su gran mayoria los negocios se han visto influenciados por Internet, entre otras
razones, para expandirse. La década de los 90 trae consigo la implantacion de nuevas tecnologias
como medios de comunicacion y el nacimiento de una sociedad que busca estar en contacto a
nivel mundial y en cualquier momento. Esto, genera preocupaciones acerca de la privacidad, la
proteccion, la seguridad y el civismo que hacen referencia a las nuevas formaciones sociales

denominadas cibersociedad 2.0 (Jones, 2003, p. 14).

La percepcidn realista que genera Internet, hace parte de la principal razén por la que se halla

inmersa en la vida cotidiana de las personas que se constituye en las redes, como afirma Jones en
4



su libro, quien hace referencia a la geografia para comprender la relacion entre comunicacion de
masas, individuos y nuevas tecnologias de comunicacién (2003, p. 26). También se discute
acerca de la seguridad para navegar en internet, compartir informacion o realizar cualquier tipo
de transaccion, en muchas ocasiones, los mismos usuarios han tenido conductas inseguras que los
hacen mas vulnerables aunque se han generado nuevos desarrollos en tecnologia que blindan las

operaciones de los usuarios (Vallejo, 2012, p. 28).

Internet, es en estos tiempos la herramienta que conecta el mundo. Es un centro de contenido de
muchos tipos de informacion que capta la atencidn de diversas personalidades que acceden a esta
por ocio, por adquirir informacion, por buscar expansion u otras infinitas posibilidades. Asi
mismo, las tecnologias 2.0 demandan una transformacion para adaptarse a los cambios y hacer
frente a las demandas educativas de las sociedades del conocimiento, como en la educacion
superior europea (Ruiz y Sanchez, 2010, p. 36), en la que se destaca el conocimiento como

producto final de la informacién emitida por estos medios.

Las comunidades on-line o las comunidades web, han contribuido grandemente a la toma de
decisiones grupales para causar impacto a gran escala y han servido como un poderoso elemento
para hacer campafas politicas, expandir comercio, conectar diferentes partes del mundo con
mdaltiples fines, entre otros. Las redes sociales también se han convertido en un dolor de cabeza
para muchas compafiias por los usuarios que desprestigian la imagen por comentarios negativos,
causando mala reputacion (Vallejo, 2012, p. 28), de la misma manera que han logrado mejorar o

crear la mejor reputacion para muchas empresas.
1.3 Comunicacién y Servicio al Cliente

“El problema del servicio en general, radica en que, en su mayoria, los empresarios se preocupan
por vender y no por fidelizar” (Vallejo, 2012, p. 11). El servicio al cliente, se ha convertido en el
eje principal de las relaciones a largo plazo con las compafiias y su motivo de éxito cuando existe

comunicacion reciproca y productiva.

El principal motivo que se debe tener en cuenta, radica en el mejoramiento de la experiencia de
los clientes con el servicio de las compafiias, con el fin de causar alto impacto y mas alla de
retener los clientes que ya existen, atraer nuevos que puedan ser iman para convencer a otros de

los servicios eficientes logrando una enorme cadena. Muchas empresas no ven el servicio como



una ventaja competitiva, lo que puede hacer la diferencia entre el fracaso o el éxito de una

compaiiia.

Una mayor complejidad de los productos y de la vida y un mayor nimero de nuevos productos,
disparan la demanda del servicio (Vargas y Aldana, 2011, p. 77). Anteriormente, las compafiias
no invertian tiempo en hechos o situaciones que demandaran calidad en el servicio, debido a que
lo que consideraban importante era la venta del producto o el servicio directo sin preocuparse por
la experiencia del cliente. Hoy en dia, se habla de la competencia de servicios y los momentos de
la verdad (Vargas y Aldana, 2011, p. 79) que definen la oportunidad de obtener nuevos clientes.

Convirtiéndose en una ventaja competitiva y la base de una diferenciacion.
-Servicio

Es definido por Botero y Riascos (1998, p. 13) como el objeto y el resultado final de todo proceso
donde se produce un intangible que beneficia al cliente, cuya calidad depende de la forma como

logren interactuar los diferentes elementos que participan en su produccién.

Estos autores, exponen que la razon principal para estudiar el sistema de producciéon de un
servicio, lo que ellos llaman Servuccion, se basa en las diferencias existentes entre el producto
fisico y el producto servicio ya que los problemas por solucionar son muy distintos y por lo tanto,
las respuestas tienen que ser las adecuadas para cada caso (1998, p. 16). De esta manera, exponen

las principales caracteristicas del producto servicio:

1. El servicio se produce cuando el cliente lo demanda: Los servicios no se pueden
producir por anticipado, ni se pueden almacenar.

2. El servicio se produce generalmente en contacto con el cliente: Es de vital importancia
proporcionar permanente capacitacion y reentrenamiento, especialmente a quienes
produen de forma directa el servicio.

3. No es posible reprocesar ni anular el servicio: El servicio lo recibe el cliente, casi
siempre, en el momento mismo de su produccion. Si este se brinda en forma equivocada,
no es posible corregirlo ni desecharlo.

4. La calidad del servicio tiene que garantizarse antes de su produccién: En la
prestacion del servicio no esta permitido el método ensayo-error.

5. El servicio no se puede probar por anticipado: Se genera en el momento que se esta
produciendo.



10.

La calificacion del servicio depende de la experiencia que posea el cliente: El valor
que le da el cliente al servicio estd influenciado en gran medida por sus experiencias
acumuladas al comprar otros similares.

La experiencia que se tiene cuando se compra un servicio es intransferible: Sin
importar lo agradable o no que haya sido nuestra experiencia al demandar un servicio,
esta es propia y no se puede transferir a otra persona.

Las expectativas inciden directamente sobre la impresion del servicio: A mayor
expectativas creadas con respecto a un servicio que no sean cumplidas, mayor sera la
posibilidad de tener clientes insatisfechos o con una baja impresion sobre la calidad del
mismao.

El servicio exige mejoramiento continuo de la calidad, creatividad e innovacion:
Quien demanda un servicio cada vez exige mas calidad y mejores condiciones en su
produccién.

Mientras mas personal interactle mayor seré la probabilidad de dejar insatisfecho
al cliente: El cliente puede sentir que rueda de mano en mano sin que nadie se interese

realmente por el.

Estas caracteristicas, redirigen el servicio hacia los momentos de verdad a los que inicialmente

menciono Karl Albrecht y definen el instante exitoso de un servicio. Concepto que se ha venido

estudiando a lo largo de la historia y que han usado varios autores, para referirse al impacto

decisivo en las percepciones de los clientes. Botero y Riascos, expresan que “los moementos

criticos los califica el cliente, pero la administracion de ellos es responsabilidad de la empresa. Si

no se gerencian efectivamente, el servicio resultara de mala calidad” (1998, p. 30). Para lo que

indican, que el momento de verdad es exitoso cuando generan una impresion positiva acerca de la

calidad del servicio en la mente del consumidor y es pésimo cuando el cliente recibe una

percepcion desfavorable.

El servicio, depende ademas de variables externas a su produccién y de acuerdo a estas se

determinara la participacion del cliente en el servicio como lo son (1998, p. 86):

La cultura
El nivel de educacién
El momento de la demanda

La duracion del servicio



e La frecuencia de la demanda
e Laedad

e Las tareas a desarrollar

Adiocional a las caracteristicas del servicio, se encuentra la Clasificacion de los servicios que se
presenta como un diferencial para el valor agregado:

Figura 1 - Clasificacion de los servicios

Tangibles Continua Alto
Intangibles Formales
Segun
naturaleza )
corvic Segun ) Contacto| Medio
ervicio Transaccion
Segtin Personas
: L Cosas Informales
eneficiario Discreta
Bajo

(Vargas y Aldana, 2011, p. 86)

Tal como exponen Vargas y Aldana “El nticleo de la gestion es el cliente,” refiriéndose a un ser
humano que espera que la organizaciéon de solucion o respuesta a algln tipo de necesidad o
inquietud y que busca un servicio o producto que se ajuste a sus deseos 0 expectativas (2011, p.
95).

El servicio también se ha modificado gracias a la tecnologia. Las redes sociales son grandes
aliadas de la produccion de servicio y contribuyen a mejorarlo, por lo que se puede ofrecer
opciones a los clientes de varios canales disponibles para resolver dudas, ya sea por correo
electronico u otras medios que permitan facilitar el acceso de los clientes a los servicios de la

empresa y hacerlo mas agil (p.47).



1.4 Servicio al cliente en el Sector Financiero

Es importante que se dé al cliente el servicio que merece, pues los productores de servicio
también son clientes de otras compafiias, asi se presenta como un hecho indispensable aprender
del ejemplo y ponerse en el lugar del cliente. A esto, se agrega un gran reto en las compafiias
como menciona Vallejo en, La ruta del servicio Sector financiero, haciendo referencia al dilema
de las filas para adquirir un servicio “a usted lo que realmente le interesa, mientras esta en la cola,

es saber cuanto tiempo se demorara en ser atendido” (2012, p. 45).

El buen momento que vive la economia colombiana hace que las personas naturales incrementen
su poder adquisitivo y por ende sean cada vez mas exigentes. Los servicios financieros
constituyen uno de esos grupos de los cuales los consumidores esperan y exigen mas. Atender ese
Ilamado no es una opcion sino una obligacion para las entidades del sector (Vallejo, 2012, p. 13).

En la actualidad, no se ve hoy al sector financiero como el que presta dinero a sus clientes, sino
como el que brinda soluciones a la gente para satisfacer sus gustos y necesidades. La propuesta
de valor que han esforzado por mostrar va dirigida hacia la innovacion, pero méas all4 de la
imagen que han querido vender, se da la realidad propuesta acerca de lo que realmente han

cambiado para ofrecer sus servicios.

Hoy en dia, no solo se exige un excelente servicio personalizado sino ademéas medios por los
cuales se puedan adquirir los servicios de forma agil, comoda y efectiva. Es decir, herramientas
que permitan a los clientes acceder a los servicios de las entidades financieras sin grandes
dificultades. En el libro Fidelizar al cliente, Jean Marc Leju menciona la aparicion de las nuevas
tecnologias que mejoran la potencia, seguridad y facilidad de uso de Internet (p. 118). De esta
forma, las organizaciones pueden fidelizar clientes sin tenerlos de manera presencial en sus
oficinas de servicio y si en cambio, generando buen servicio desde otros canales segun la

necesidad o preferencia de los clientes.

Inconvenientes como el manejo de la diversidad de formatos para cada transaccion, el tiempo de
espera en largas filas, el desconocimiento del funcionamiento de los productos y servicios que
ofrece el banco y la falta de informacion, son hechos que determinan la lealtad de los clientes.
Son los factores que indican en muchas oportunidades si los clientes contintan o no con el

servicio que le ofrece determinada entidad financiera. En consecuencia y como indica el



“Articulo 25 de la Declaracion Universal de los Derechos de los Usuarios de Servicios Bancarios

y Financieros”:

Atencidn al cliente: Las entidades financieras deben contar con un servicio de atencion al cliente
que permita a los usuarios obtener informacion répida y fiable sobre los productos y servicios
financieros, asi como sobre los procedimientos relativos a los mismos (2006, p. 47).

Debido al desarrollo tecnoldgico, expresa Vallejo que “las nuevas generaciones suponen todo un
reto para las entidades financieras porque, dado su mayor acceso a las nuevas tecnologias, se
encuentran mejor informadas y pueden expresar sus opiniones con gran facilidad” (p. 29). Lo que
podria promover una mayor bancarizacion, ya que él mismo menciona, segun datos de la
Asobancaria para el informe de Inclusién Financiera: Al cierre del primer semestre de 2012, el
indicador de bancarizacion, calculado como la relacién entre el nmero de personas mayores de

edad con al menos un producto financiero sobre el total de la poblacién adulta, alcanzé 66%
(p.23).

Un aspecto importante en el que se debe centrar también la atencion, se dirige a la percepcion que
tienen los clientes acerca del servicio en las entidades financieras, especialmente la percepcion de
los méas jovenes para asi, crear una cultura financiera firme. EI segundo mayor niumero de quejas
se producen por la atencion indebida con méas de 12% de las 787.083 reclamaciones presentadas
en el afio 2011 (p. 34). La seguridad en las transacciones, en canales diferentes a la oficina,
entiéndase canales como cajeros automaticos, paginas web, entre otros, juega también un papel
importante, debido a que es una tarea que debe realizar tanto el cliente como la entidad para

evitar fraudes e inconformidades.

La experiencia del usuario, es el principio que se debe mejorar, empezando por respetar el tiempo
de los clientes. Vallejo, también indica que se debe hacer una revision de los procesos y empezar
por capacitar a la gente, redisefiar las oficinas y mejorar la comunicacion. No obstante, para que
haya un buen flujo de comunicacion es necesario que exista coherencia en la informacion, es
decir, que todos los funcionarios que la brindan sigan un mismo proposito y brinden la misma

informacion sin importar su ubicacion.
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1.5 Comunicacion para Persuadir

Italo Pizzolante, habla acerca del cambio como una amenaza que también se puede convertir en
una oportunidad, “esta oportunidad puede ser aprovechada si se dispone de los instrumentos
adecuados y se utilizan correctamente. Y entre estos instrumentos, junto con la planificacion
estratégica y una cultura de flexibilidad, esta la comunicacion” (2004, p.25). Evidencia ademas la
identidad como parte fundamental de la reputacidn, que no se genera solamente por la publicidad
o el mercadeo y al contrario requiere de esencia propia y una estructura interna de comunicacién

muy sélida.

La imagen de la organizacion, es también una de las razones que impacta al cliente, mas alla de
suplir una necesidad llegando al punto de ser siempre fiel y leal. Imagen y reputacion, son
palabras claves para invertir y ganar (p. 174) lo que impulsara al cliente a tomar una decision
para elegir de un gran listado de las ofertas del mercado. Es asi, que se debe gestionar
adecuadamente la comunicacion, no se trata de informar solamente, se trata de persuadir, servir y

fidelizar para lograr ser consistentes.
1.6 Comunicacion Estratégica

Cuando se habla de comunicacion, se debe entender un proceso superior al de un emisor y un
receptor. “Se trata de un proceso interactivo, vivo y en evolucion continua, que le da forma y
contenido a la pragmatica de la relacion entre la empresa y sus ptblicos” (Costa, 2005, p. 26).
Con este proceso se pretende no solo persuadir o influir, sino generar un cambio de
comportamiento en los clientes a favor de la organizacion, con el fin de lograr efectos positivos

encaminados a su vision y mision.

Joan Costa, expresa que en la comunicacion, el receptor no debe estar al final del proceso sino al
principio, pues “los receptores interpretan el significado de los mensajes, les proporcionan un
sentido, sentencian su éxito o fracaso” (p. 33). Quienes tienen la Ultima palabra son los

receptores, para los que se debe construir una comunicacion asertiva desde el comienzo:
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Figura 2 - (Costa, J., 2005, p. 33)

Efectosde la actividad de los pablicos

Actitudes,
comparta-
mientos

Imagen del emisor

Ocampo Villegas (2011), autora del libro Comunicacion Empresarial, expone los escenarios del

plan estratégico de comunicaciones dentro de la Comunicacion Organizacional en tres etapas:

Comunicacion Interna: Descendente, ascendente y horizontal

Comunicacion Externa: Comunicacion comercial y Comunicacion Publica

Comunicacion Intermedia: Se extiende al &mbito interno y externo
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Figura 3 - (Ocampo, 2011, p. 127)

Estructura de la comunicacion externa.
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Stakeholders

De esta manera es importante comprender la comunicacién como el eje principal para lograr el
éxito, no solo internamente, sino de adentro hacia afuera. Como se comunica al cliente, es lo que
se vive en la organizacion, lo que se proyecta y como se identifica, por lo que debe ser la razon
principal de la misma para mantener constante entrenamiento y capacitacion para que haya un

eficiente proceso de comunicacion como fin dltimo de la empresa.

En consecuencia a una estrategia definida, se podra ejecutar un plan de comunicaciones que
permita a la organizacion ser coherente con el logro de sus objetivos estratégicos. Para esto es

necesario definir (Ocampo, 2011, p. 127):

*La vision del plan:

-, Qué es lo que se pretende?

-¢;Cual es su rol dentro del plan estrategico de la compafiia?
*La mision del plan:

-¢Cémo voy hacer para comunicar lo que la organizacion desea comunicar?

13



*Los objetivos del plan
*Las estrategias del plan
*Las tacticas del plan

Consecuentemente, se va desarrollando la implementacion del plan estratégico que requiere
ademas de otros medios, segun el objetivo, junto con una adecuada medicion para comprobar su

efectividad.
1.7 Comunicacion Organizacional

Comprender como es el flujo de la comunicacién en las organizaciones, es lo que pretende este
campo que en efecto lleva su nombre. Analizar este flujo de comunicacion internamente y lograr
que sea asertivo, permitird que la empresa hable por si sola. Se dice, que se deriva del campo de
la comunicacion puablica, haciendo referencia al concepto que propone Ocampo Villegas en su
libro: “La comunicacion del latin Communicatio, -onis, establece la finalidad del término en
cuanto a la accién de poner en comun algo, con la implicacién de pasar de lo privado a lo
publico, mediante un codigo establecido y reconocido por una comunidad de personas (2011, p.
26)”.

Asi indica que la Comunicacion Organizacional, sin importar su naturaleza tiene un componente
publico que conforma la Organizacién en relacién con la comunidad, proveedores, clientes,
competidores y stakeholders, entre otros. Comunicacion es un termino que ha tenido lugar desde
la “Revolucion Industrial”, debido a la problematica social de las fabricas. Progresivamente y a
partir de 1927 por los aportes realizados por Hawthorne, se dio origen al concepto moderno de la
comunicacion en las organizaciones que deviene de la Escuela de las Relaciones Humanas y que
abord6 la comunicacion entre los empleados y los empleadores dando lugar a la comunicacion

ascendente (Ocampo, 2011, p. 31).

Manuel Castells, es sin duda uno de los pioneros en el estudio de este subcampo. Quuien propone
la estructura social de la informacion y del conocimiento evidenciando la necesidad de estudiar el
impacto en las organizaciones por la implantacion de las hoy conocidas “nuevas tecnologiasde la
comunicacion y de la informacion”. Sin embargo, los estudios a profundidad acerca de
Comunicacion Organizacional no son muchos, aunque ya se contempla como una importante area

de estudio.
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Consecuentemente, se expresa como elemento vital de la comunicacién y por ende del
comunicador organizacional —el manejo de las Relaiones- que implica el desarrollo de

habilidades y competencias como (p.48):
1. Competencia Cognitiva:

Aquella que expresa los conocimientos autonomos de las teorias de la counicacion en las

organizaciones, que fundamnetan su accion y que legitiman su trabajo profesional.
2. Competencia factica:

Es aquella que le permite llevar a la practica los conocimientos teéricos. Permite probar y
comprobar las teorias formuladasen su profesion. La practica permite validar o invalidar las

teorias empleadas.
3.Competencia prudente:

Permite obrar de acuerdo con las convicciones éticas y morales de su formacion humanistica, en

la busqueda constante de la verdad y del bien como expresion de la libertad.
4. Competencia critica:

Permite discernir sobre lo bueno y lo malo de las acciones humanas, ptando por las acciones

buenas que enriquecen a las personas de la organizacion.

El entorno del mercado, es un aspecto sumamente importante de evaluar antes de emitir cualquier
campafia. La comunicacién Organizacional, debe prever en el entorno de la comunicacion
corporativa cuél es el mercado en el cudl se competira, las necesidades y gustos de los
consumidores, su capacidad de consumo, los canales de distribucion, la competencia, los medios
de moda, las tendencias, entre otros. De esta manera se lograra una ejecucion adecuada del plan

estratégico de comunicaciones.
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2. ANALISIS SITUACIONAL

A continuacién, se expondra el estado actual de la organizacion y se hara un recorrido por la

historia del Banco que evidenciard su crecimiento y desarrollo.
2.1 HISTORIA®

Banco Davivienda, es una entidad perteneciente al grupo empresarial Bolivar que inicio
su labor en 1939 bajo la gerencia de Enrique Cortes Reyes y dos personas més. El 30 de junio de
1940 la Superintendencia Bancaria autorizd6 a la compafiia para trabajar en Colombia
constituyendo desde entonces varias empresas, hasta que en agosto de 1972 se cred la

Coporacion de Ahorro y Vivienda — Davivienda.

Inicialmente, en mayo de este mismo afio con el gobierno del Dr. Misael Pastrana Borrero se
crea el sistema colombiano de valor constante el cual consistia en que, los ahorradores, ademas
de conservar el valor de su dinero a través del tiempo, a pesar del aumento del costo de vida,
podian obtener al mismo tiempo, un rendimiento o interés que le permitia a las instituciones
financieras realizar préstamos para vivienda a largo plazo. Para el manejo de este sistema, se cred
una unidad de cuenta que se denominé Unidad de Poder Adquisitivo Constante — UPAC, nombre
que resume la filosofia del sistema. Con esta base legal, se iniciaron los estudios para la creacion

de una Corporacion de Ahorro y Vivienda

Su labor comienza con una oficina principal en la Carrera 10 No. 14 - 47 en el edificio del Banco
de Bogota y simultaneamente en oficinas del 7 de Agosto, Chapinero y Restrepo; en Medellin en
la Oficina Parque Berrio; en Cali la Oficina de Plaza Caicedo y en Barranquilla la Carrera 14, con
un capital autorizado de 60 millones de pesos para el inicio de sus operaciones , 23 funcionarios y
como simbolo la "Casita Roja", que da inicio a sus principales actividades encaminadas a la

intermediacion de servicios financieros.

Figura 4 — (Primera Imagen de Davivienda como Corporacion Colombiana de Ahorro y

Vivienda)

! Banco Davivienda (2013), Induccién Corporativa, Bogota.
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En 1997 se internacionaliza el grupo con inversiones en Venezuela y Ecuador vy, la entidad se
convierte en un banco de caracter comercial bajo el nombre de Banco Davivienda S.A. En 2004
se fusiona con Banco Superior S.A. con el objetivo de adquirir productos y servicios
especializados relacionados con tarjetas de crédito y la franquicia de Tarjeta de Credito Diners al
igual que sus filiales, como lo son Fidusuperior S.A., Ediciones Gama S.A. y Promociones y
Cobranzas Beta S.A.

Consecuentemente, de 2006 a 2008, se dio la adquisicion de Confinanciera S.A, Granbanco S.A.,
Bancafé y sus filiales y continuo ubicadndose a nivel internacional. Miguel Cortés Kotal recibe de
manos de su padre a los 51 afios la presidencia del Grupo Bolivar, uno de los conglomerados
empresariales méas grandes del pais, con 26 empresas, 12.000 empleados, una facturacion cercana
a los $5 billones anuales y marcas tan reconocidas por los colombianos como Davivienda,
Seguros Bolivar y la Constructora Bolivar.

En 2010 se da la primera emisién de acciones Davivienda y en 2012 adquiere las filiales del
Banco HSBC en Centro América, convirtiéndose en uno de los Bancos mas grandes del pais.

Figura 5- (Presencia Nacional e Internacional del Banco Davivienda)
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2.2 DESCRIPCION DEL ENTORNO
2.2.1 Entorno socio-cultural

Su trayectoria, ha demostrado que los clientes se encuentran aferrados al uso frecuente de
las oficinas de servicio. Segun estadisticas ofrecidas por el departamento de canales del banco a
septiembre de 2011 se realizaron 7107 millones de transacciones en oficinas del total de las
17.166 millones realizadas en el afio. Esto, evidencia que es el canal mas usado en el banco,

aunque con una frecuencia inferior a su competencia como se observa en el siguiente cuadro.

Figura 6 — (Nivel de transacciones por canales de atencion)
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Banco Davivienda (2012)

Entre estas estadisticas, resalta el hecho de que las oficinas de servicio se consideren como el
canal més seguro para hacer transacciones, ademas que es el Gnico canal que permite hacer todo

tipo de transacciones que no son posibles simultaneamente en los demés canales de atencion.

Para esto, la organizacion se ha encargado de emitir recomendaciones de seguridad para hacer
transacciones en cualquiera de sus canales, actualmente lo maneja bajo el concepto “No sea
cabeza dura”, con el fin de generar una cultura de proteccion que logre evitar y disminuir el

namero de fraudes con indicaciones como:
-Tapar el teclado cuando digite la clave
-Evitar recibir ayuda de extrafios

-No perder de vista la tarjeta a la hora de pagar

Estas recomendaciones se dividen en categorias para uso de tarjetas, minimizar el riesgo de fleteo

y suplantacién de funcionarios en oficinas. Cuentan ademas con el respaldo de la Policia
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Nacional, cuando se superan retiros de un valor establecido.

Se ha evidenciado una transicion en la forma de ahorro de los ciudadanos, quienes han pasado de
reunir sus ingresos en alcancias u otros medios a depositarlos en entidades financieras que
direccionan al cliente a los cajeros automéaticos como el elemento tecnoldgico més reconocido en

el desarrollo de la tecnologia para representar este sistema.

En el siglo XIX, en el sistema financiero en Colombia menos del 10% de la poblacién se
beneficiaba de las ventajas que posee este sector (Lineros, 1996, 19 de febrero, p.54). Los costos
del sistema y la competencia, han logrado una diversidad relevante y un aumento en el interés por
el dinero pléstico, lo que hard consecuentemente, que el valor agregado en el servicio sea la
caracteristica que predomine en la decision de optar por el servicio de esta entidad o en su defecto

rechazarlo.

Los derechos de los usuarios de servicios financieros, también juegan un papel importante debido
a que proponen una normativa que protege a los clientes con condiciones generales de bienestar,
que les permita reclamar desde la eliminacion de requisitos formales que resulten excesivos para
garantizar agilidad en la prestacion de los servicios, hasta la adopcion de medidas técnicas para

garantizar seguridad en las transacciones (Asociacidn de usuarios de servicios bancarios, 2006).
2.2.2 Cultura de Servicio

Estudios actuales, demuestran que el servicio en las organizaciones es el pilar de la sostenibilidad
de la sociedad de hoy, puesto que, se considera tan importante el sector de los servicios que en
muchos paises es el que mas aporta al PIB (Producto Interno Bruto), ocupando laboralmente a

millones de personas (Aldana y Vargas, 2011, p. 7).

Claramente, hay textos y obras que se dedican a estudiar la calidad del servicio especificamente,
como también, entidades que evallan y rigen las organizaciones que prestan la diversidad de
servicios. En este caso en particular, sobresale la Superintendencia Financiera de Colombia,
entidad encargada de regular los procesos financieros, y por supuesto, los derechos de los clientes
y consumidores financieros, que se destacan por ser no solo clientes, sino ademas usuarios de las

entidades vigiladas (“Superfinanciera”, 2012).

De alli, se deriva que las entidades bancarias posean determinadas responsabilidades con los

clientes, lo que les obliga a mantenerlos informados y brindarles la seguridad necesaria en sus
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transacciones y establecimientos. Asi mismo, se establece que los clientes de entidades
financieras deben tener proteccion legal, ademas de la fisica y de sus elementos para ejecutar
transacciones, pues los bancos son clasificados como empresas prestadoras de servicios que asi

como derechos, poseen obligaciones que cumplir frente a su objeto social y econémico.

Por lo que, deben mantener constantemente informados a los clientes por un principio general de
informacidn, que les exprese, al igual que a los funcionarios las condiciones sobre informes de
contratacion al adquirir servicios financieros a través de cualquiera de los canales disponibles, y

asi dejarles claro lo importante que son en el desarrollo del servicio (Ghersi, 2003, p. 34).

Esta imagen nos muestra la posicion de la entidad frente a su competencia, en relacion con los
niveles de satisfaccion con los canales en las cinco primeras oficinas. Davivienda, ocupa el

segundo lugar en utilizacion de los canales de autoservicio y oficinas de atencion.
Figura 7- (Esquema de satisfaccion en relacion con los canales de atencion)

Nivel de satisfaccion con los canales de relacion (I)
Cinco primeras entidades

En este cuadro y el de la pagina siguiente se muestra el nivel de satisfaccion que muestran los clientes con los canales

con los que se relacionan con ellos. Los mayores niveles de satisfaccién se recogen en banca por internet. La banca

telefénica recibe la valoraciéon mas baja, especialmente la banca telefénica realizada a través de una persona
aunque dentro del nivel satisfactorio, segun la escala de medicion de Inmark.

OFICINA/S BANCA Banca Telefonica a Banca Telefonica a POR INTERNET
Entidades TRADICIONAL TELEFONICA través de maquina través de persona

Escalala 7 Escalala7 Escalala7 Escalala7 Escalala7 Bases

TOTAL 5.59 2,897 5.56 1,014 5.59 576 5.51 438 5.79 1,282
5.63 832 5.54 232 5.61 200, 000 128 5.83 472
5.77 410 5.55 128 5.50 70* 5.62 58* 5.81 182
5.66 296 I‘v]-a-]"s-:l‘?gl:-le 116 .51 68* I‘v']»a-_]E-:'-T'}_fl:-le a8* I‘v']»a-_]sn:'-?gl:-le 142
5.42 230 rv]ei:"f:tlle 6o+ 5.64 27+ I‘»‘]ejs-:'-ll:gl:-le 22* 5.87 83*
5.76 199 5.77 70* 5.80 40* 5.73 30* 5.84 101
5.66 161 ru]%f.:':_‘gble 64* 5.67 27+ I‘»‘]ejs-:'-ll:gl:-le 27% 571 59*
5.20 135 rvlejs-:"?gl:-le 21* 5.50 12% rvlejs-:'-gt-le 9% 6.10 37*

MODELO INMARK DE MEDICION DE LA CALIDAD
DE SERVICIO .
ESCALA Y CORRESPONDENCIA SEMANTICA
DE LA CALIDAD DE SERVICIO

1.00 4.00 5.50 6.25 7.00
| | |

MEJORABLE T ==

FACTORID | LENTE

*Los datos deben tomarse como mera referencia debido a su reducida base muestral.

Se resalta la entidad que obtiene el valor mas elevado en cada canal.
MNota: Todos los canales hacen referencia a las cinco primeras entidades con las que operan los entrevistados, salvo en asesor/directivo de
cuenta donde sdlo se contemplan las tres primeras relaciones financieras.

Banco Davivienda (2012)
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Aqui se demuestra la importancia que tiene la comunicacion organizacional, debido a la
complejidad del flujo eficaz de informacion y comunicacion que se debe manejar desde dentro de
la organizacion para reflejar 6ptimos resultados por fuera de ella.

No obstante, es en las oficinas de servicio, donde se gestiona una promocion de los servicios
financieros, con la que se pretende informar y persuadir como un elemento vital de un programa
de Marketing que indica, que el cliente era quien tenia que vender a la institucion y no al revés
(Donnely, Berry y Thompson, 1989, p. 226) lo que ha demostrado la competencia entre

instituciones financieras, que han venido dando un giro de 180°.

La siguiente imagen, muestra los factores determinantes en la calidad de servicio en Davivienda,
que evidencia que las largas filas en oficinas causan un efecto en la intencion de mejorar el

servicio, como uno de los aspectos mas relevantes por modificar.

Figura 8- (Calidad de servicio)

Factores determinantes de la Calidad de Servicio (IV)

Davivienda cuenta con Gaps mas reducidos que el promedio del mercado en todos los atributos analizados, siendo el
de las filas en las oficinas uno de los dos que mas tiene que mejorar la entidad, aunque alcanza el valor mas bajo
entre todas las entidades analizadas.

il Impor- Valo-
DAVIVIENDA e WRG o

Rapidos y agiles en Rapidos y agiles en gestiones 6.02 5.23 -0.79
Seguridad en sus canales ge?:lunes !Z)air huen_a'v abundante 5.75 5.24 -0.51
electrénicos (cajeros, ) _ Dar buena y abundante N CEEACiOn)
agilizadores, Internet, - y informacion Ofrecer buenos productos y
etc) servicios 5.80 5.20 -0.70
Amplia red de Ofrecer buenos Profesionalidad y preparacién de 5.94 5.37 0.57
oficinas/cajeros | \productos y servicios los empleados ' ' .
N ' Privacidad con la que le atienden
! g en la oficina 5.96 5.28 -0.68
Costos/comisiones ! \ Profesionalidad y 5 e
. preparacién de Las filas en las oficinas 5.89 4.65 -1.24
los empleados Trato personalizado 5.88 5.21 -0.67
. B Confianza/ Honestidad 6.16 5.47 -0.69
Confianza/ Honestidad 7/ A P;i:ir:::ijdeandec: ?al?)fli]cuifl ale Costos/comisiones por servicios 6.06 4.65 -1.41
A T L Amplia red de oficinas/cajeros 6.03 5.20 -0.732
Trato personalizado” -~ [ Las filas en las oficinas ] Seguridad en sus canales
electrénicos (cajeros, 6.20 5.27 -0.93
agilizadores, Internet, etc)
[1 1MPORTANCIA
SATISFACCION L E Y 5.98 5.17 -0.81
GAP Bases: 372 372

Banco Davivienda (2012)

La satisfaccion que se provee, depende ampliamente de las relaciones que se entablan y que se
22



prolongan durante afios, por lo que también se debe plantear un marketing relacional que se
entienda, no como un proceso, sino como una funcidn en pro de la gestion de las organizaciones
en una nueva orientacion dirigida a la creacion y entrega de valor que demandan los clientes
(Barroso y Martin, 1999, p. 33).

2.2.3 -Entorno Econdmico

En la actualidad, el patrimonio del Banco Davivienda asciende a $4.8 billones con el acuerdo a
que se llego con el banco HSBC Holdings por adquisicion de sus compafias de seguros y

financieras que tienen en Salvador, Costa Rica y Honduras.

Cuenta con mas de 11 mil funcionarios y una red de 559 oficinas a nivel Nacional, cubriendo mas
de 170 ciudades, con aproximadamente 1400 cajeros. Bogota, es la entidad mas reconocida en
nivel de transacciones con un 46.5% del total de sus clientes, superada por Bancolombia con un
63.6%. (Davivienda, et al, 2012)

Figura 9 Posicion de Davivienda respecto a la competencia

Notoriedad de las entidades financieras en total citas (III)

NOTORIEDAD DE LAS ENTIDADES CINCO CITAS (II)

- 63.6 46.5 30.1 30.5 23.7 19.4 16.1

TOTAL 39.6 2,572

Bogotd 52.6 46.0 35.9 29.4 24.3 30.3 25.1 17.7 672

Medellin 87.9 37.3 39.8 24.7 32.4 19.7 10.4 22.1 300

cali 66.5 54.5 55.3 31.8 53.0 20.5 19.0 13.1 300
aiﬁi?;liftzfa 50.1 21.4 24.2 25.5 21.4 16.1 7.1 11.6 320
Barranquilla 71.1 61.3 48.5 45.4 51.6 17.9 28.9 6.8 120
Pereira/Manizales/Armenia 69.9 62.8 40.5 37.8 23.9 14.1 18.4 17.4 280
Cucuta/Bucaramanga 71.3 62.1 46.9 27.6 24.7 19.2 20.5 10.2 200
Ibagué/MNeiva 69.1 42.8 36.5 31.2 21.6 16.5 12.4 21.7 180

Pasto 86.2 51.3 31.7 23.1 40.7 45.1 14.2 6.6 100
villavicencio 58.6 42.3 51.7 32.5 28.0 31.6 16.6 25.6 100

E z ] Hasts %1 Millon 59.5 48.4 40.4 28.0 27.8 21.4 19.4 17.7 550

=z

E E % De $1 a $3 Millones 67.6 47.1 43.0 30.7 34.8 28.1 19.5 15.8 1,329
E E s de $3 Millones 70.2 51.0 40.8 33.2 30.9 21.3 22.9 13.5 463

Nota: se destacan los valores mas elevados en cada categoria

Banco Davivienda (2012)
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Las transacciones mas frecuentes que se realizan en oficinas, se destacan por ser depositos o
pagos, siendo de estratos 1, 2 y 3 el mayor nimero de clientes vinculados a la entidad, en su

mayoria por aperturas de cuentas de némina.

El ingreso medio familiar, indica que los clientes con un ingreso inferior a un millon compone el
37.4% del total de los vinculados en el banco, asi mismo, quienes reciben ingresos que oscilan
entre uno y tres millones, pertenecen al 29.2% del total y por ultimo, los clientes que reciben mas
de tres millones de ingresos solo ocupan el 22% del total de los clientes vinculados en el banco

con una antiguedad de menos de tres afios de vinculacion.

Se evidencia que el mayor numero de clientes son mujeres y jovenes entre 18 a 24 afos, lo que
indicaria que podrian tener mayor adaptacién a los cambios tecnoldgicos, contrario a lo que se
demuestra con los niveles transaccionales de los canales de autoservicio que se destacan por el
desarrollo tecnoldgico, pues el porcentaje de mayores de 55 afios es minimo en comparacion al

total de los jovenes que ocupan el 63.9% del total de clientes.

Figura 10 — ( Segmentacion de clientes)  Banco Davivienda (2012)

Nuevos bancarizados (I)

Por primera vez en el afio 2010 se preguntd a los

entrevistados por la antigliedad de su bancarizacién, es o
decir, cuanto tiempo hacia que habian empezado a SEXO
operar con entidades financieras. Mas de tres de cada Hombre T
diez afirmaron que menos de 3 afios. Esta valor es Mujer | > 1-°
superior entre las mujeres, jévenes, entrevistados de EDAD
menos ingresos y NSE D y los residentes en Barranquilla. lévenes (De 18 a 24 aros) | <= ©

Adultos (De 25 a 54 afios) [ IINEGz25-2
Mayores (55 v mas afios) [JJije-o0
NIVEL SOCIOECONOMICO

A/8 (strato 6 - 5) N 2>-°
- C (estrato 4 - 3+) [ IIGNGNzs-3
Antigiiedad D (Estrato 3-) _35'5

Menos de 3
afios: 30.7% ZONAS

Bogots NN > +-3

L Hace
12 afios o Ns/Nc menos dgﬁeﬁmeses
mas 0.4% meses fi
22.1% 4200 alone

De 1a 3

afios

De 6a 12 . mMedeliin [ N20-1
anos Cali I 7.5
22.9% De3a6 Cartagena/Sta. Marta/Monteria I : - -5
ZTSZ;, earranquilla NG - -2
Pereira/Manizales/Armenia _26'g

Base: 2,572

Clcuta/Bucaramanga 28.2

Ibagué/MNeiva L B
pasto NG +-©

Villavicencio _30'1
INGRESOS MEDIOS FAMILIARES
Hasta $1 millen T -7 -+

De $1 a $3 Millones _2239'2
Mas de $3 Millones -

Base: entrevistados en cada

MNota: esta pregunta no se realizé en el afic 2008.
segmento

2.3 MARCO TECNOLOGICO
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Es claro que para poder acceder a servicios tecnoldgicos, se debe poseer las herramientas
adecuadas para hacerlo, no importa si es desde el hogar, la oficina u otros espacios que lo
permitan. Por lo que es indispensable tener este aspecto en cuenta al momento de evaluar las
razones de uso. El Banco tiene a disposicion de los usuarios diferentes Canales de Atencion como

lo son:

Red de Oficinas: Mas de 560 oficinas donde los usuarios y clientes pueden conocer el

portafolio de productos del banco y contar con asesoria personalizada .

e Davivienda.com: www.davivienda.com es el portal en Internet, disponible 24 horas
todos los dias que permite realizar transacciones a nivel mundial y acceder de forma
inmediata a toda la informacidn y servicios disponibles.

e Cajeros Automaticos: Red de mas de 1400 cajeros automaticos para realizar maltiples
transacciones.

e Teléfono Rojo: Servicio, cdmodo, facil y rapido que permite realizar consultas, pagos,
transferencias, bloqueos y activaciones por teléfono.Permiten transacciones 24 horas,
todos los dias desde cualquier lugar del pais.

e Call Center: Centro de atencion y asesoria telefonica, donde se recibe atencion
personalizada de asesores comerciales 24 horas, todos los dias.

e Banca Movil: Medio por el cual se recibe informacion del banco y se realizan
transacciones financeras a través e un teléfono celular.

e Corresponsales Bancarios: Canal mediante el cual el Banco presta servicios financieros

a través de establecmientos de comercios, para acercar principalmente a comunidades que

no cuentan con estos servicios.

Informacion detallada acerca de las caracteristicas, beneficios, costos y funcionalidad de estos
canales, se encuentra disponible en el portal web de internet del Banco. Adicional a estos canales,
existe un medio para realizar transacciones llamado Daviplata, que consiste en que una persona

con cuenta en Davivienda puede transferir a través de un celular, dinero a otra persona que no
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tenga cuanta, quien puede retirar el dinero en cualquier cajero con un codigo y el nimero del
celular, para esto debe realizarse una inscripcién previa sin costo. Las transacciones que permite

este producto son:

-Sacar dinero sin tarjeta desde cualquier cajero.

-Pagar servicios publicos o privados

-Hacer recarga de minutos a celulares

-Envio de plata de celular a celular y cuentas de ahorro o corriente Davivienda
-Hacer giros nacionales

-Remesas internacionales (Recibir dinero desde el exterior)

Banco Davivienda, realizé un estudio de frecuencia de uso de canales transaccionales en el afio
2010 a nivel nacional en comparacion con las entidades financieras mas relevantes del pais. Alli,
se encontrdé que ha aumentado la adquisicion de computador y el acceso a internet de la poblacién
colombiana que hace parte del grupo de clientes del banco, en el que 79.4% de las personas
entrevistadas contaban con minimo un computador, ya sea en casa u oficina, y de estas el 86.3%

disponen de internet tal como se muestra en la siguiente imagen.
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Figura 11

Utilizacion de computador y acceso a Internet

La posesion de Computadora vy el Acceso a Internet han crecido a lo
largo de toda la serie historica. En la presente medicion el 79.4% de
entrevistados dispone de computador (ya sea en el hogar o en el
trabajo) vy casi siete de cada diez cuenta con acceso a Internet.
Ademas el 86.3% de los poseedores de computadora disponen de

Internet.
%
100.0 f_/
90.0
80.0 _I _I _I
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40.0 J
30.0 J ’___/
20.0 J _I
10.0 _I
0.0
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Bases: 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,572

Posesion de computador

AcCceso a Internetl

Banco Davivienda (2011)

Los segmentos donde se recogen las
penetraciones mds elevadas en la
posesion de computador son:

¥ Hombres

v Jévenes (de 18 a 24 afos).

¥ Nivel scciceconémico AB.
+¥Residentes en Cucuta/ Bucaramanga.

v Ingresos mensuales familiares
superiores a $3,000,000.

Los segmentes dende se recegen las
penetraciones mas elevadas en el acceso
a Internet son:

¥ Hombre

+ Jovenes (de 18 a 24 afics).
¥ Nivel socioeconomico AB.
+Residentes en Medellin.

¥ Ingresos mensuales familiares de
$1,000,000 a $3,000,000.

Aqui, se destacan rangos de edad, género y nivel socioecondmico. Se muestran ademas, las

ciudades en las que se ha mostrado mayor penetracion en el uso de estas herramientas como lo

son Cucuta, Bucaramanga y Medellin. Sin embargo, el estudio menciona que sélo 17% de estas

personas realizan compras de productos y servicios a través de internet y en su mayoria son

hombres entre los 18 y 24 afios con ingresos mensuales familiares superiores a $3000.000, segun

cifras del Departamento de Canales transaccionales del Banco Davivienda.

Igualmente, el estudio relaciona en una base de 2.572 clientes, que 9 de cada 10 personas cuenta

con un teléfono celular lo que corresponde al 93.2% y aproximadamente el 15% disponen de

mas de uno. Este evento, posiciona la nueva tendencia del Banco a realizar operaciones

transaccionales via teléfono movil, proporcionando mayor facilidad, comodidad y economia a los

clientes si éstos optaran por usar dicho medio como un canal transaccional.
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Figura 12 (Banco Davivienda 2012)

Notoriedad de los canales de relacion

Por primera vez en el afio 2010 se preguntd a los entrevistados por el conocimiento de los canales de relacion, primero
de forma espontanea y posteriormente sugiriendo los no mencionados. Como se puede observar la oficina vy los
cajeros automaticos son universalmente conocidos. A continuacion se sitlan la banca por Internet y la Banca
telefénica. Las figuras menos conocidas son la Banca mévil y el corresponsal no bancario.

%
Banca por Internet “—I
Banca telefonica “ |

Banca movil

36.9%

Corresponsal no bancario

Ns/Nc 30.9%

|
T

, Base: 2,572

. o Il Espontaneo Sugerido Total
Mota: Esta pregunta no se realizé en el afio 2008. p 9 = I

Por consiguiente, los presentes datos han permitido comprobar la confianza que tienen los
clientes en los diferentes canales con los que cuenta el banco en donde se evidencia que las
oficinas de atencion son el canal mas conocido en un 81.6% del total y que el nivel de confianza
para este canal en una escala de 1 a 7 en el Banco Davivienda es de 5.97, siendo mas alto que el
uso de cajeros automaticos con 4.98, Internet con 4.50 o banca mavil con 4.16, en relacién a las
entidades financieras méas reconocidas del pais.

Consecuentemente se evalUa el nivel de dificultad de uso en una escala de 1 a 7, donde 1 es “muy

facil” y 7 “muy dificil” con el fin de verificar la usabilidad de estos canales.
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Figura 13

Confianza media* en los canales de relacién (I)

Tras preguntar a los entrevistados sobre el nivel de confianza que les inspira cada medio para operar con las entidades
financieras de las que son clientes, los datos muestran que la oficina es el canal que mas confianza despierta en los
usuarios financieros. En el extremo opuesto aparece la banca maévil.
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= Confianza media calculada utilizando una escala de 1 a 7 donde 1 es "Mucha desconfianza”y 7 "Mucha confianza”.

Dificultad media* en el uso de los canales de relacion (I)

Tras preguntar a los entrevistados sobre la dificultad considerada del uso de los canales, los datos muestran gque la
banca movil es el que se percibe como mas complicado de usar v el cajero automatico el que menos. Hay gque
destacar que todos obtienen puntuaciones por debajo del punto medio de la escala (3.5).
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Banco Davivienda (2012)



Se muestra que Banca Movil es el canal que se percibe como el més dificil de usar y el Cajero

Automatico el mas facil. No obstante, las puntuaciones que se otorgan al nivel de dificultad del

uso de los canales se presentan por debajo del punto medio de una escala de 1 a 7 con

puntuaciones inferiores al promedio de 3.5.

De esta forma, se percibe que hay un leve desconocimiento de los procesos tecnoldgicos

transaccionales del banco y es una de las razonas por las cuales disminuye el uso de los canales

alternos a las oficinas, donde

tecnoldgicos operados por los clientes.

2.4 FOCALIZACION ESTRATEGICA

Figura 14

Misién

Anadlisis

Generar valor para nuestros accionistas,

clientes,  colaboradores 'y  terceros
relacionados apoyados en las siguientes

destrezas:

e Conocimiento del cliente
e Manejo del riesgo

e Tecnologia y procesos

Al generar valor, el Banco pretende ser
diferenciado de otras organizaciones Yy
mantenerce en el primer lugar de la mente
de los colombianos, por lo que en el primer
nivel de la Mision se encuentra el
conocimiento del cliente. Tegnologia y
procesos al igual que Innovacion también

hacen parte del objetivo principal de la

e Innovacion compania.
e Sinergia Empresarial
e Conocimientos del negocio
e Manejo emocional de las relaciones
Vision Anélisis

-Satisfacer las necesidades de los clientes.
Segmentandolos de acuerdo con:

e Sus actividades

La vision del Banco esta enfocada en las
necesidades del cliente, teniendo en cuenta

el posicionamiento de su imagen.

las transacciones las hacen los funcionarios y no sistemas
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e EI

empresas del Banco.

grado de vinculacion a las

-Ser percibidos como uno de los grupos mas
respetados de mercado.
-Tener colaboradores idoneos
e Que conozcan la impotancia de sus
actividades y tengan un enfoque de
excelencia en el servicio al cliente.
-Ofrecer productos y servicios diferenciados
-Contar con tecnologia que soporte
adecuadamente los procesos
e A

traves de herammientas

tecnologicas avanzadas y
apropiadas.

-Portafolios de Inversion

Resalta la importancia del servicio y la
satisfaccion del cliente, ademas del uso de
tecnologia como elemento fundamental en

su propasito.
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2.4.1 Principios y Valores Corporativos

Estos son los valores que se destacan en el Banco Davivienda, en conjunto con el Grupo Bolivar,
del que hace parte esta compafiia. Son enunciados individualmente y como una estructura firme

(ue soporta su razon de ser:

Figura 15

RESPETO

RESPONSABILIDAD

ONESTIDAD

RESPONSABILMS
ECONOMIA DE ANTE A

SCERSEVERANCIA
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2.5 PLANEACION ESTRATEGICA DE LA VICEPRESIDENCIA EJECUTIVA DE
TECNOLOGIA Y OPERACIONES

Se expone la Planeacion Estratégica de esta vicepresidencia y no del Banco en general, debido al

tamafio de la organizacion y el énfasis directo de esta investigacion. El objetivo radica en

comprender el proposito fundamental de esta area, dirigido a la prestacion optima de servicios

desde adentro, de manera que el cliente o usuario pueda transar sin inconvenientes.

Los datos, cifras, observaciones y percepciones en este trabajo, se obtuvieron de esta

Vicepresidencia como insumo principal.

5.5.6 Objetivo de la Vicepresidencia Ejecutiva de Tecnologia y Operaciones

Figura 16 (Manuales vigentes Banco Davivienda)

Nombre del

proceso.:

Alcance del

Proceso:

Planeacion Estratégica de Tecnologia

El proceso va desde:

La definicion de la estrategia, politicas y
objetivos estratégicos de tecnologia alineados a
los objetivos estratégicos del negocio.

El proceso va hasta:

La ejecucion y seguimiento al Plan Estratégico

de Tecnologia

Objetivo del

proceso:

Gestionar los recursos de tecnologia para
traducir  los requerimientos de negocio en
servicios que generen valor para el Banco y las

filiales.

Indicadores

de Gestion:

Porcentaje de proyectos de tecnologia que dan

soporte a los objetivos estratégicos del negocio.

Responsable

del Proceso:

Vicepresidencia ejecutiva del Banco.
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Esta planeacion estratégica, se contempla bajo un proceso PHVA (Planear, Hacer, Verificar,

Actuar) que indica la labor de esta vicepresidencia para el fin ultimo del logro de su vision.

Figura 17

(Manuales vigentes Banco Davivienda)

2.5.1 -Caracterizacion de procesos

ACTIVIDADES

ENTRADAS
¢De quién? ¢ Qué
recibio?
Definicion
de Estrategias
Estrategias | y politicas
y Politicas
Valor
Definicion Mision
de
Estrategias Vision
y Politicas
Mapa

Descripcion de
actividades

PLA

Establecer las
politicas, normas y
procedimientos bajo
las cuales se realizara
la planeacion
estratégica de
tecnologia de acuerdo
con las condiciones
establecidas por el
Banco.

Responsable

NEAR

Vicepresidencia
Ejecutiva de

tecnologia

HACER

Definir politicas y
orientacion

estratégica de

tecnologia que

Vicepresidencia
Ejecutiva de

tecnologia

SALIDAS
¢ Qué ¢A quién?
entreg6?
Politicas, Planeacion
normas y estratégica de
procedimie tecnologia
ntos
Estrategias y
Politicas de
Tecnologia
Planeacion
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estratégico de | contribuyan al logro Objetivos estratégica de
negocio de los objetivos estratégicos tecnologia
estratégicos de los | Vicepresidencia | de tecnologia
Estrategia y negocios. de tecnologia
politicas del
Banco y las
filiales
Estrategias y Estrategias y
Politicas de politicas de
tecnologia Comunicar politicas tecnologia
Planeacion y orientacion Vicepresidencia | comunicadas | Planeacién
Estratégica Objetivos estratégica de de tecnologia estratégica de
de estratégicos tecnologia a los Objetivos tecnologia
Tecnologia | de tecnologia integrantes del estratégicos
comité de de tecnologia
tecnologia. comunicados
Mapa
estratégico de
negocio
Vicepresidencia
Estrategias y d tecnologia Diagnostico
politicas de Desarrollar de gestion de
Planeacion tecnologia diagnostico de la los procesos Planeacion
Estratégica tecnologia actual de tecnologia | estratégica de
de Objetivos Consultor (Recomendac | tecnologia
Tecnologia | estratégicos interno o iones)
de tecnologia externo

comunicados

Procesos de

tecnologia

35




Iniciativas de

Tecnologia

Plan

estratégico

Plan
estratégico de

del Banco Tecnologia
aprobado
Planeacion Plan Revisar, definir e Comité de Planeacion
Estratégica | estratégico de integrar las Tecnologia estratégica de
de tecnologia iniciativas y Tecnologia
Tecnologia proyectos al Plan
Estrategia y Estratégico de Proyectos de
politicas de Tecnologia tecnologia
tecnologia aprobados
Objetivos
especificos
de tecnologia
validados
Planeacion Plan
estratégica de estratégico de
tecnologia tecnologia
Planeacion aprobado Comunicar el plan Comité de aprobado y Planeacion
Estratégica estratégico de Tecnologias comunicado | estratégica de
de Proyectos de tecnologia a las tecnologia
Tecnologia | Tecnologia Direcciones de la Proyectos de
aprobado Vicepresidencia tecnologia
aprobados y
comunicados
Direccion de
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proyectos
Plan
Plan Estratégico
estratégico de Direccion de de tecnologia
Planeacion | tecnologia Ejecutar y hacer Organizacion y ejecutado
Estratégica | actualizado | seguimiento al Plan Métodos
de Estratégico de Procesos de
Tecnologia | Proyectos de Tecnologia Direccion de Tecnologia
tecnologia Informética Proyectos de
aprobados tecnologia
Direccion de aprobados a
Servicio ejecutar
Tecnologia al
negocio
VERIFICAR
Planeacion Plan Verificar el Vicepresidencia | Planeacién Planeacién
Estratégica | estratégico cumplimiento a la de Tecnologia | estratégica | estratégica de
de de Planeacion ejecutada 'y tecnologia
Tecnologia | tecnologia Estratégica de validada
ejecutado Tecnologia
Acciones
Indicado-res | Resultado Realizar el Vicepresidencia | Solicitud de | correctivas 'y
de Gestion y de los seguimiento a los de Tecnologia acciones preventivas
Analisis de | indicadores indicadores de preventivas Planeacion
datos de gestion | gestion del proceso y estratégica de
correctivas Tecnologia
Acciones | Acciones Revisar y actualizar las | Vicepresidencia Mejora Definicion de
Correctiva | correctivas politicas, normas y de Tecnologia continua estrategias y
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sy y procedimientos bajo las implementad politicas

Preventi- | preventivas cuales se realizo la a
vas planeacion estratégica
de tecnologia, de
acuerdo con las
condiciones
establecidas por el

Banco

La vicepresidencia de tecnologia, comprende el funcionamiento y la disponibilidad de todos los
canales tecnoldgicos de comunicacion, tanto interna como externamente. Alli, se implementan
los proyectos nuevos que requieran de tecnologia para estar en funcionamiento, se mantienen

estables todos los canales y se brinda soporte.

El objetivo principal, es que la entidad siempre esté en funcionamiento para el cliente, tanto en
canales virtuales como fisicos e internamente para el servicio de los funcionarios.
Adicionalmente, propone y ejecuta nuevos desarrollos tecnoldgicos que permitan el acceso a los
canales con dptimo funcionamiento para satisfacer las necesidades de sus clientes y estar siempre

a la vanguardia, entre otras labores de su competencia.
2.6 PUBLICOS DE LA COMUNICACION (MANUAL 7410-P01470)

La seleccion del Destino Interno y Mercantil hace referencia a los funcionarios del Banco,
quienes conforman el publico interno que hace parte de los clientes y también incluye al pablico

externo para quienes va dirigida la labor del Banco.
2.6.1 DESTINO INTERNO Y MERCANTIL

Se entiende como destino interno, el publico que también se ve afectado como lo son los
empleados de todos los niveles de la organizacion, quienes hacen parte de la segmentacion
general de clientes que se expone a continuacion. A junio de 2012, se encuentra actualizada la
Segmentacion de cliente y Conocimiento de Mercado, segun el Manual de Procesos vigentes del

Banco asi:.
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-Modelo de Segmentacion

En el siguiente modelo de segmentacion, se hara énfasis Unicamente en la clasificacion de

Persona Natural.

-Tipo de persona: Hace referencia a Persona Natural o Persona Juridica.

-Clasificacién actividades: Hace referencia a la informacion producto del Origen de fondos que

utiliza variables tales como Actividad laboral o Actividad Econémica
-Clasificacion Persona Natural:

e Dependientes: Son aquellas personas que dependen economicamnete de un principal,
estudiante o ama de casa

e Empleados: Son aquella personas que son denominadas asalariados y entre y entre los
cuales se encuentran empleados y pensionados.

e Otros: Agrupa las actividades como transportador, religioso o rentista de capital.

e Pep o Servidor Publico: Hace referencia a personas que son publica o politicamente
expuestas.

e Independientes: Agrupadas por secciones en las que se representan las personas

juridicas.
La segmentacion también se determina por el nivel de ingresos y el tipo de persona:

*Clasificacion por ingresos Persona Natural:  *Clasificacion por ingresos Persona

Juridica:
-Inclusion -Microfinanzas
-Clasico -Pyme Clésico
-Premium -Pyme Premium
-Premium Plus -Empresarial
-Banca Privada -Corporativo

La siguiente, es la segmentacion propuesta en la Planeacion Estratégica del Banco a partir del afio
2013. Resalta la intencién de “incrementar la capacidad de respuesta al Banco” con un salto
tecnoldgico en el que hacen enfasis. Esto con el fin de alinear los procesos con las necesidades de

los clientes, como sefiala el punto 2 y 3.
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Figura 18 (Banco Davivienda 2012)
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2.6.2 Conocimiento de Mercado

Se utiliza el conocimiento de mercado para conocer el comportamiento de los diferentes tipos de

clientes. Para el conocimiento del mercado se utilizan las siguientes variables:

1. Variable Tipo Operacion: Hace referencia al tipo de oprecacion crédito o debito.

2. Variables Tipo de Persona: Hace referencia a la naturaleza de persona, es decir, si es
natural o juridica.

3. Variable tipo de identidad: Son los tipos de identificacion presentes en la base de datos.

4. Variable Segmento: Hace referencia unicamnete a la agrupacion de personas juridicas.

5. Variable Actividad Laboral: Es la funcidon que desempefia un cliente en su puesto de
trabajo y por la que recibe su ingreso en dinero o en especie.

6. Variable Actividad Economica: Se refiere a la Clasificaion Industrial Internacional
Uniforme y se utiliza para conocer a los clientes como persona natural o persona juridica

(cuando son independientes).
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7. Variable Caracteristicas de Transaccioens: Hace referencia a las jurisdicciones donde los

clientes relaizan transacciones y el monto ppromedio historico de las mismas.
2.6.3 Analisis Sectorial
En este analisis sectorial, se tiene en cuenta Unicamente Persona Natural:

1. Variable Actividad Laboral: Se refiere a la funcién que desempefia una persona y por la
cual recibe un ingreso en dinero o en especie.

2. Variable Segmento: Se refiere a la clasificacion que la entidad tiene para este tipo de
clientes de acuerdo a su nivel de ingresos.

3. Variable Jurisdiccion: Hace referencia a la ubicacién geogréafica del cliente.

4. Variable Transaccional: Hace referencia a la informacion transaccional.

2.7 AREAS FUNCIONALES

De la Vicepresidencia Ejecutiva de Tecnologia y Operaciones, se toma como insumo principal
dos &reas. Una de ellas hace parte de la Direccion de Informética con su Gerencia liderada por
Fernando Acosta, quien es responsable del area de Tecnologia de Canales y Transaccional. De

dicha area, se obtienen todos los datos y cifras que soportan esta investigacion.
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Roberto Cardenas

Servicio Tecnologia al
Negocio

Alberto Quintero
(2094)

Gerencia de Desarrollo de
Sistemas Administrativos

Maria P Falla
(2053)

Servicio Tecnologia
al Negocio

(2087)

Servicios de
Informacion y
Tecnologia

Tecnologia Filiales

Carlos A Espinosa
(2097)

Carlos A Camargo
(2052)

Infraestructura
Tecnologia
Negocio

Disponibilidad
Canales

(2088)
Gestion y Calidad
Servicios Tl
Oscar M Poveda
(2067)
Servicios Compartidos
Tl
Clara Y Vergara
(2068)
Calidad Servicio Tl Administracion
Seguridad Tl
Gloria P Narvéaez -
(2083) Nohora Figueroa
(2057)
Presidencia

VP Ejecutiva

Vicepresidencia

Asistencia de Vicepresidencia
Direccion

Gerencia

Departamento
Grupo Bolivar

José A Castro
(2082)

Andrea C Gamboa
(2089)

Redes 'y
Comunicaciones

Rollynson Robles
(2084)

Servicio
Produccioén
Informacion

Hernan Bermldez
(2081)

Infraestructura
Tecnologia
Desarrollo

Disponibilidad
Aplicaciones

Gustavo A Medina
(2098)

Miguel D. Jiménez
(2096)




De la Direccidn de Servicio Tecnologia al Negocio, liderada por Alberto Quintero, se despliega la
gerencia de Servicios de Informacion y Tecnologia de quien se encarga Carlos A. Espinosa. Aqui,
se encuentra la jefatura de Disponibilidad de Canales a cargo de Andrea C. Gamboa, quien
propone su percepcidn desde el conocimiento y las necesidades de su area, acerca de la propuesta

de este trabajo.
2.7.1 Jefatura de Disponibilidad de Canales

Esta jefatura cuenta con 12 personas quienes se encargan de los siguientes temas referentes a

estabilidad en los canales, servidores y aplicaciones como los mas representativos, entre otros:
-Portales Web: Davienda.com, Portal Corporativo, Portal Empresarial, Portal Pyme
-Ambiente laboratorio y produccion

-Teléfono Rojo, Cajeros, Kiosko y Multifuncionales

-Herramientas colaborativas

Figura 21
Funcionalidades del Area
EJE TEMA SUBTEMA CARGO
Portal Corporativo Especialista IT
Davivienda.com Profesional 3
Portal Web- Profesional 3
-Portal Davivienda | Contenido portales
Ambiente Profesional 1
laboratorio: Portal
Ambiente: Empresarial y Pyme
Laboratorio, -Telefono Rojo Banca Movil y Profesional 1
Produccion y -Bancamovil Daviplata
Contingencia -Daviplata Telefono Rojo Profesional 2
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Oficinas de Servicio

Proyectos- Profesional 3
Digiturnos
Instalacion y Profesional 1
Soporte

Cajeros Automaticos

Proyectos y

definiciones

Especialista IT

Kiosko y

Multifuncionales

Instalaciones y

soporte

Profesional 1

Herramientas

Colaborativas

Lotus Notes

Profesional 3

Exchange Lync

Profesional 3

2.8 DISFUNCIONES Y EJES DE ACCION EN LA ORGANIZACION

A raiz del analisis estructural de esta investigacion, surgen las siguientes disfunciones que

requieren de ejes de accion propuestos. El fin ultimo es mejorar la comunicacion con el cliente,

prestar un mejor servicio, valorar el tiempo de los clientes e incentivar el uso de los canales de

autoservicio manteniendo la mejor percepcion hacia los servicios que ofrece el Banco.

Figura 22

Disfunciones Ejes de Accion

El avance de la tecnologia obliga a
modificar los habitos de las
personas.

El area de tecnologia debe conocer
la experiencia del cliente.

Los clientes sienten temor al usar los
canales de autoservicio.

Los clientes se sienten mas comodos
realizando transacciones
directamente en oficinas.

Los clientes no conocen la

e Promover

tecnologias para las transacciones

bancarias.

uso de

e Dar a conocer el alto nivel

nuevas

seguridad en las transacciones que
posee el Banco.

Proporcionar acompafiamiento para
las transacciones en linea.

Dar a conocer los distintos canales
por los que se puede transar

diferentes a oficinas.
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disponibilidad de los canales de
autoservicio.

Los clientes prefieren
acompariamiento en sus
transacciones.

El Banco quiere mayor inclusion
financiera.

El Banco busca promover sus
canales transaccionales alternativos.
Los clientes no quieren perder
tiempo realizando transacciones en
los bancos.

Se debe promover la comunicacion
estratégica en el desarrollo de
nuevos proyectos.

El servicio al cliente tanto en linea
como presencial, debe ser alineado y
coherente con los objetivos del
Banco.

La informacion acerca de servicios
financieros debe estar siempre
disponible.

Los clientes desconocen como usar
los canales y las transacciones
posibles de cada uno.

No existen tutoriales acerca de cdmo
manejar los canales de autoservicio.
El banco cuenta con altos niveles de
seguridad que se deben dar a

conocer.

Optimizar el tiempo de los clientes
cuando requieran hacer
transacciones.

La comunicacién con el cliente
debe ser acorde con la Mision y
Vision de la entidad.

Buscar satisfacer las necesidades de
los clientes.

Utilizar las redes sociales a favor de
los servicios financieros.

Ensefiarle a los clientes como hacer
uso de los diferentes canales
disponibles.
Brindar siempre informacion
oportuna acerca de las novedades
del Banco.

Poner a disposicion del cliente
tutoriales que les indique el manejo
de los canales.

Combinar la funcionalidad de la
atencion personalizada y en oficina,
con el uso de canales
transaccionales.

Incentivar a través de comunicacion
estratégica el uso de los canales de

autoservicio.
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3. DIAGNOSTICO

Este capitulo, validara el desarrollo del presente analisis, demostrando su importancia a traves de
los resultados obtenidos por Entrevistas personales a Ejecutivos del Banco Davivienda y la

aplicacion de encuestas a oficinas de alto nivel transaccional.
3.1 PRIMERA METODOLOGIA UTILIZADA

Se realizaron dos entrevistas. La primera se llevo a cabo en el primer periodo de 2012 en el area
de Tecnologia de Canales y Transaccional vy, la siguiente, en el segundo periodo de 2013 en el

area de Disponibilidad de Canales.
3.2 OBJETIVO

Conocer la percepcion de los ejecutivos del banco acerca de las propuestas que surgen de la

presente investigacion.
3.2.1 Objetivos Especificos
-Dar a conocer un proyecto de mejora para el servicio que ofrece el Banco.

-Comprobar la necesidad existente del desarrollo de la presente investigacion desde el punto de

vista de las estrategias y proyectos corporativos.

-Confirmar la viabilidad de la aplicacién futura del presente proyecto, de acuerdo a los resultados

del analisis.
3.3 Primera Entrevista
-Logistica

Esta entrevista fue dirigida al Coordinador Comercial de canales, Jhon Jiménez Barragan,
encargado de las estrategias de venta en los canales de autoservicio del Banco. Quien

adicionalmente proporciono los datos y cifras que soportan el analisis de esta investigacion.
Ubicacion: Edificio Torre Central Davivienda - Piso 9 — Abril 2012
-Contenido Primera Entrevista

e Diana Rojas: ¢(Que caracteriza a los canales de autoservicio para ser la diferencia en
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cuanto al servicio personalizado?

Jhon Jiménez: EIl uso de los canales virtuales resalta por una caracteristica especial y es
que deben usarse para ser Transacciones Costoeficientes: Menor Costo, Mayor
Eficiencia.

D.R: ¢(Como se podria incentivar el uso de los canales de autoservicio de acuerdo a su
experiencia?

J.J: Se deben limitar otros canales para transar, es decir, ponerle una cifra limite a los
retiros en efectivo realizados en oficina, para que de esta forma se vean los clientes
motivados a hacer dichas transacciones en un cajero automatico, por ejemplo.

D.R: {Cudl Cree que seria la razon por la cual los clientes evitan utilizar los canales de
autoservicio que posee el banco?

J.J: Una transaccion en oficina cuesta mucho mas que una transaccion realizada en otro

canal segun las siguientes cifras:

*$2,100 Oficina

*$700 ATM

*$300 Teléfono Rojo

*$80 Banca Movil

El tema transaccional no solo en el banco, sino en Colombia, es un problema cultural heredado,

por lo que la tendencia del mercado actual en el tema de banca son los canales de autoservicio

fisicos y virtuales.

D.R: ¢Cual es la tendencia del uso de los canales de autoservicio?

J.J: Debe haber un método de usabilidad en los canales, en donde el canal esté unido al
medio, “humanizar el uso de los canales” es decir, incentivar la utilizacion de éstos
mientras se ve Television comodamente en el hogar, la oficina u otro espacio y que los
clientes puedan hacer transacciones. Este proceso se delimita por tres tendencias mas:
Operacion, Servicio y Experiencia, que debe tener coherencia con las politicas ya

establecidas o las que vayan surgiendo, ademas de alineacion con los demas procesos.
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3.4 Segunda Entrevista
-Logistica

Esta entrevista se realizo a Andrea C. Gamboa, quien lidera la jefatura de Disponibilidad de
Canales en la Vicepresidencia de Tecnologia y Operaciones. De esta entrevista se obtuvo una
percepcidn positiva del proyecto, expresada como una necesidad existente desde su experiencia

de servicio.
Ubicacidn: Edificio Davivienda - Centro Internacional
-Contenido Segunda Entrevista

Se llevo a cabo en Octubre de 2013. Andrea Gamboa inicia contando de manera resumida las
funciones de su area y el objetivo general por el que trabajan. Indica que se encargan
principalmente de tener disponibles los canales que posee el Banco por los que transan los
clientes e internamente de las plataformas de comunicacion como el correo electrénico, la red de

teléfonos, la plataforma Lync, entre otros, a nivel nacional e internacional.

Una vez, fue expuesta en sintesis la idea del proyecto, sefial6 textualmente la importancia de
tener en cuenta el tipo de mercado, asi como evaluar las edades de los clientes. Explicd ademas,
que los canales de autoservicio (virtuales) tienen un tiempo limite de transaccion, por lo que se

debe evaluar desde varios puntos el chat en linea como una de las propuestas.

Indica, que evidentemente no es lo mismo transar por canales diferentes a oficinas para una
persona de la tercera edad que para las personas jovenes para quienes se desarrolla estrategias
diferentes. Durante la entrevista, comenta que en la oficina Chapinero donde se desarrollan
investigaciones, por ser una de las oficinas méas frecuentadas, antigua y masiva, se ha
implementado un proyecto que es prueba piloto en la actualidad y consiste en un sistema de
turnos que segmenta el tipo de cliente y le da prioridad segun su nivel de transacciones, el tipo de
productos que posea Yy su condicion fisica. Con este sistema, dice Andrea que se pretende hacer
sentir exclusivo al cliente Premium o Portafolio del Banco, es decir “hacer que se sienta

importante, sin descuidar nuestros otros clientes”.

Alli mismo, se lleva a cabo un segundo proyecto llamado Punto &gil, el cual es una maquina que
permite a quienes son clientes, obtener de forma rapida extractos y multiconsultas (formato con el

saldo de todos los productos que tenga un cliente). Igualmente desarrollaron un proyecto
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referente a las consultas y transacciones en cajeros automaticos, el cual permite realizar mas
transacciones, posibles Unicamente en oficina actualmente, diferentes de las transacciones

tradicionales de los cajeros comunes que también son pruebas piloto.

El objetivo principal de su jefatura consiste en, mantener la disponibilidad de los canales en un
100%, por consiguiente, que los clientes puedan realizar transacciones tranquilamente sin
preocuparse por fallas en el sistema. Hablando acerca de la seguridad en los canales
transaccionales, comenta que los clientes necesitan sentir seguridad al momento de hacer
transacciones por internet principalmente. Para lo que se indicé la segunda parte de la primera
propuesta, referente al chat en el que ademas, se dispondra tutoriales con el fin de que los
clientes conozcan cdémo realizar las transacciones por estos canales y sientan tranquilidad y
acompafiamiento en el proceso, para lo que respondié que es una propuesta “muy valiosa” si se

tiene en cuenta las necesidades de los clientes y sus temores.

Agrega que seria pertinente compartir la propuesta con el area Comercial, ya que expone que
“seria bueno para que sepan desde esta area cudles son las mejores estrategias para atender las
necesidades de los clientes” y simultaneamente con el Call Center para tener su punto de vista
referente al servicio. Igualmente expresa: “De ser necesario, eso implica como tal, recursos
adicionales y demas que hay que entrar a evaluar a nivel de costos, si es un costo-beneficio para

el Banco. Sabemos que a nivel de atencion al cliente pueda ser favorable...”

Finalmente, cierra Adriana con una apreciacion positiva que afirma la necesidad del andlisis del
proyecto: “Mira que, es muy valioso ver ese enfoque, sobre todo de servicio al cliente, porque a
veces uno... sobre todo en areas técnicas uno se enfoca en la estabilidad, las maquinas y listo v,
obviamente en pro del cliente pero no en un enfoque personal...”. Concluyendo con que se
evalUe la posibilidad de aplicar o valorar las ideas propuestas, o alguna de ellas, para mejorar el

servicio.
3.5 ANALISIS DE RESULTADOS ENTREVISTAS
Entrevista No 1

- Se encontro en la primera entrevista, que realmente el Banco tiene la necesidad de
incentivar el uso de los canales de autoservicio, para lo que ha limitado el valor de las

transacciones en oficinas, como el valor minimo de un retiro
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Se debe crear una cultura del autoservicio y trabajar sobre la tendencia actual a utilizar los
canales de autoservicio.

Aunque Jhon Jiménez Barragén, indica que, de acuerdo a la Gltima investigacion de
mercado que hicieron encontraron que se esta dando una nueva tendencia de uso de
canales de autoservicio, hasta ese momentos no se habia implementado un proyecto para
realizarlo. Lo que permitio que se avanzara con la propuesta de este proyecto.

Resalta la importancia que se le da al servicio desde su perspectiva y a la experiencia de
los clientes en el momento que realizan las operaciones. Son caracteristicas que se

proponen en el desarrollo de este analisis.

Entrevista No 2

Es un area que maneja los canales desde dentro de la organizacion. Se manejan los temas
de servicio més técnicamente, lo que permiti6 mostrar que es una necesidad actual
revaluar el servicio que se ofrece para optimizar el uso de los canales.

Con esta entrevista, se logré confirmar la viabilidad del estudio y la propuesta que se
planteara en el presente analisis. Se confirma que no se han implementado los proyectos
propuestos dandoles mayor valor.

Andrea Gamboa, propone presentar las propuestas en otras areas para evaluar su
viabilidad, debido a que desde su area y su percepcidn parece favorable e interesante para
ser aplicada.

Se debe evaluar, igualmente, los recursos econémicos.

Se han desarrollado varios proyectos en pro de mejorar la experiencia del cliente, pero se
debe enfatizar en el uso y disponibilidad de los canales de autoservicio.

Se evidencia la importancia de dar a conocer la funcionalidad de los canales

3.6 SEGUNDA METODOLOGIA UTILIZADA

Se aplicaron encuestas aleatoriamente a clientes y usuarios del Banco, con un formato de ocho

preguntas que evaltan servicio, tiempo de espera y canales transaccionales. Se eligié Tamafio de

muestra para una proporcion debido a la relevancia y el énfasis que se le da a una sola respuesta

de cada pregunta denominada proporcion. Igualmente, aplica para preguntas que requieran de Sl

0 NO o, respuestas multiples para las que se asume una de las respuestas como la mas importante.
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-Tamafo de muestra para una proporcién: Cuando no se sabe el niUmero exacto de unidades del

que estd compuesta la poblacion.

Se considera una probabilidad de que ocurra el evento del 50% y 50% que no ocurra, ya que no
se cuenta con informacion de anteriores estudios o investigaciones referentes y, se establece un

nivel de confianza del 95% con un margen de error del 0.10.

_1,96%x 0,50x0,50
- 0,0102

n

n =100

e = error de estimaciéon = 0.010
z = nivel de confianza = 1,96

n = tamafo de la muestra

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

El tamafio de la muestra dio como resultado 100 encuestas con las que se hace el andlisis para

evaluar la viabilidad de la propuesta.
3.7 OBJETIVO

Conocer la percepcion de los clientes y usuarios del Banco referente al servicio y su interés por

los canales de autoservicio.
3.7.1 Objetivos Especificos

-Comprobar la necesidad de la creacion de un modulo de aprendizaje de autoservicios en la

oficina.
52



-Conocer el interés de los clientes por resolver dudas inmediatas para transacciones en linea.

-Obtener informacidon acerca de la percepcion en cuanto al tiempo de espera en oficina.

3.7.2 FICHA TECNICA

FICHA TECNICA DEL DIAGNOSTICO

Grupo Objetivo: Clientes y usuarios del Banco Davivienda.
Técnica: Cuantitativa
Clase de Investigacion: Percepcion del Servicio al cliente en

oficina, tiempo de espera y uso de canales

de autoservicio del Banco.

Instrumento: Formulario encuesta de 8 preguntas.
Total Contactos: 100

Trabajo de Campo: Octubre 17 de 2013

Realizado por: Diana Alexandra Rojas Rincon

e Encuesta Aplicada

Banco Davivienda
Esta, es una encuesta estrictamente académica que nos permitira conocer sus percepciones del
servicio en esta area, por eso es muy importante contar con su participacion. Agradecemos de
antemano su colaboracion.
Sexo/Género:F_~ M
Edad Entre: 12y 17 aflos 18y 25afios 26 y35afios
36y45afios 46 y 50 aflos__ Mas de 50 afios___

Por favor marque con una x la opcion que considere mas acertada.
1) Lainformacion que le brindan los funcionarios es:
a) Oportuna b)Completa c) Incompleta d) Adecuada e) Inadecuada

2) ¢Cual es la actitud que percibe por parte de los funcionarios? De 1 (Muy mala) a 5
(Excelente):
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Considera que el servicio es:
a) Excelente b) Bueno ¢) Regular d) Malo e) Muy malo

En tiempo de espera. Cree usted que el servicio es: De 1 (Muy lento) a 5 (Muy &gil):
112 |3 |4 |5

¢ Conoce los canales de autoservicio del Banco?
Si NO
¢Cuales?

Si conoce los canales, sefiale la frecuencia con que los usa:
a) Alta (dos o més veces por semana)

b) Media (una o dos veces por semana)

c) Baja (una o ninguna vez a la semana)

¢Si tiene dudas en el momento que realiza una transaccion en linea, le gustaria resolverlas
inmediatamente?

SI___ NO___ Leesindiferente esta opcion____

Si pudiera agilizar la operacion que va a realizar en la oficina ;cuél de las siguientes
opciones escogeria?:

a) Un modulo de consultas rapidas
b) Atencion personalizada
c) Transacciones en otros canales

3.8 ANALISIS DE RESULTADOS ENCUESTAS

Se presentaron los siguientes rangos de edad, donde se evidencia que los clientes y

usuarios de 18 a 25 afos, son quienes mas transacciones realizan.
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Rango de edad

W26a35 m18a25 mM36a45 m46a50 m>50 m12a17

1%

1. Cuando se pregunt6 acerca de la calidad de la informacién el 48% de la poblacion
encuestada, coincidio en que la informacion que le brindan los funcionarios es completa.

Lo que representa una idea general de conocimiento para los clientes y usuarios.

Calidad de la Informacion

completa
oportuna

PRPNNWWDSPO
ouuou ououo uo
SEBEBEEEEEEEE

incompleta .

adecuada

inadecuada '

2. La poblacion encuestada considera en un nivel alto la actitud de servicio y percepcion del
servicio en general. Sin embargo, podria mejorar ya que aunque lo evalGan bien, la
percepcién gue tienen en cuanto al tiempo de espera es término medio, teniendo en cuanta
que el 41% de la poblacion calificd sobre tres el tiempo que duraron esperando y el 15%
sobre dos.
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Actitud de Servicio

B CINCO mCUATRO mTRES mDOS mUNO
4% _ 2%

ain
4

Percepcion de Servicio en General

M excelente Wbueno mregular M malo M muy malo

1% _ 0%

4D

Tiempo de Espera

BMUNO mDOS mTRES mCUATRO mCINCO

8% 7%

ia-
b

3. En cuanto al conocimiento que poseen los usuarios y clientes encuestados acerca de los

canales de autoservico, se encontrd que el 58% de la poblacidon no los conoce y quienes
dicen conocerlos solo usan en su mayoria internet y teléfono rojo. Adicionalmente,

quienes los conocen, los usan con una frecuencia media. Cuando se les pidi6 que
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indicaran qué canales conocian, algunas personas mencionaron: internet, teléfono rojo,

banca mévil y cajeros automaticos.

Conocimiento de los canales de
Autoservicio

Hsi ©no

58%

Frecuencia de uso

Baja

Media

Alta

0% 10% 20% 30% 40%

4. Referente a su interés por resolver dudas que surjan mientras los clientes realicen
transacciones en linea, al 89% de la poblacion le gustaria resolverlas inmediatamente y el
40% de la poblacién encuestada esta de acuerdo con que exista un médulo de consultas al

interior de la oficina siguiendo como preferencia atencién personalizada.
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Resolver Dudas Inmediatas en
Linea

Esi Eno Le es indiferente

6%

‘%

Agilizar la Operacidn

B Moédulo de atencion rapida B Atencion personalizada = Otros canales

3.8.1 Observaciones relevantes del analisis

Los clientes y usuarios no tienen conocimiento de todos los canales de autoservicio que

posee el banco y por consiguiente, desconocen el tipo de transacciones que se pueden

realizar en estos.

- Se encuentran inconformes por el tiempo de espera que pasan mientras son atendidas sus
inquietudes o realizan transacciones.

- Desconocen los costos de transar en canales de autoservicio en comparacion con los de

oficina.

- Consideran como bueno, en términos generales, el servicio que ofrece el Banco.
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- Les parece inseguros los servicios que se ofrecen en los canales de autoservicio.
- Les gustarias sentirse comodos y seguros haciendo transacciones en internet.

- Aceptarian un modulo de consultas rapidas sin dejar de lado la atencion personalizada.

4. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

En este capitulo se expondran las propuestas que surgen a las necesidades encontradas en el
diagnostico teniendo en cuenta el andlisis situacional. Se planteardn simultdneamente, las

posibles soluciones.

El objetivo principal, consiste en incentivar el uso de los canales de autoservicio del Banco
Davivienda con el fin de descongestionar oficinas de atencion al publico, optimizar el servicio y
mejorar la calidad de vida de los clientes. La informacion obtenida y el analisis desarrollado,
sefialan que hay un uso minimo de estos canales por diversas razones. Por esto se propone

combinar las soluciones con el fin de satisfacer las necesidades de los usuarios y clientes.

PROPUESTA No 1

Teniendo en cuenta que a los usuarios y clientes les interesaria encontrar un médulo de
consultas rapidas para agilizar las operaciones en oficina, pero no les gustaria perder la
atencion personalizada con el objetivo de incentivar el uso de canales de autoservicio, se

propone crear un Modulo de Simulacion de Consultas Rapidas, denominado Médulo SCR.

Esta propuesta consiste principalmente, en capacitar a los usuarios y clientes acerca de
coémo realizar transacciones en otros canales mientras esperan al interior de una oficina.
Alli, se podra ensefiar al usuario o cliente el procedimiento para realizar transacciones de
forma facil y rapida, indicandole los beneficios y la funcionalidad. Esto, se hara a través de
simuladores que contienen todos los canales de autoservicio con el fin de que el cliente
viva la experiencia directa haciendo la transaccion con seguridad por estos canales. El
objetivo, es que las personas aprendan como realizarlo y asi lo hagan desde sus dispositivos

electronicos, su casa u otros espacios y canales (Ver video anexo).

59



Estrategia

-Ofrecer
acompariamiento
en el proceso de
la transaccién en
el Médulo SCR

para que los
clientes
aprendan y se
sientan seguros
y comodos al
momento de

realizarla.

Objetivo

-Ensefar a los
clientes hacer
uso de los
canales de
autoservicio y
realizar

transacciones.

Tacticas

Implementacion
del médulo en
la oficina.
-Capacitacion
de los
funcionarios
para indicar el
procedimiento a
los clientes.
-Abordar al
cliente que se
encuentra en
oficina
esperando
realizar una
transaccion e
indagar acerca
de que tipo de
operacion va a
realizar.
-Indicarle paso
a paso como
realizar la
transaccion
mientras ejecuta
la operacion por
la cual acude a
la oficina.

-Sefialarle la

Publico

-Clientes,
usuarios y
funcionarios del
Banco

Davivienda.

-Se haré una
prueba piloto de
seis meses en la
implementacion

del mddulo.
-Se capacitara a
los funcionarios

durante un mes.
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Estrategia

-Ofrecer servicio
en linea para que
los clientes
logren resolver
inquietudes
inmediatas
mientras
consultan la
pagina o realizan

una transaccion,

Objetivo

-Resolver dudas
inmediatas a los
clientes
mientras
consultan la

pagina web.

ubicacion de los
tutoriales en
linea para que el
cliente pueda
realizar la
transaccion

desde su casa.

en linea y servira de guia para futuras transacciones.

Tacticas

-Generar un
link de servicio
en lineaen la
pagina web.
-Dar a conocer
este nuevo
servicio.

- Capacitar a los

asesores que lo

atenderan para

Publico

- Clientes,
usuarios y
funcionarios del
Banco

Davivienda

PROPUESTA No 2

Los clientes y usuarios insisten en obtener atencion de forma personalizada porque les
brinda comodidad y seguridad. Esta es la razon por la que se propone un Chat en Linea en
la pagina web del Banco, que simule un Asesor Virtual y le brinde acompafiamiento al
usuario o cliente mientras realiza alguna consulta o transaccién en la pagina. La idea es que
el Banco pueda resolver las inquietudes de las personas inmediatamente como les surgen

para que se sientan confiados y tranquilos de realizar transacciones en la pagina.

Adicionalmente, se propone un Tutorial que permita al cliente conocer el procedimiento de

la transaccion que necesite realizar en la pagina web desde su casa, que acompafiara al chat

- Se hara una
prueba piloto de
seis meses en la
implementacion

del modulo.
-Se capacitara a
los funcionarios

durante un mes.
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sin tener que

acudir a las
oficinas u otros
canales como el

teléfono.

PROPUESTA No 3

resolver dudas
pertinentes.
-Dar a conocer
publicamente
las normas de
seguridad para

SuU uso.

Es importante, mantener informados a los clientes y usuarios para que sientan seguridad y

tranquilidad en cualquier canal que posea el Banco. Esta propuesta, pretende dar a conocer

como expectativa de comunicacién, las nuevas metodologias y las diversas opciones para

aprender a manejar los canales transaccionales que posee el banco a través de Medios

Impresos que seran distribuidos en las oficinas de atencion al publico.

Estos medios, deben contener informacion acerca del nuevo Médulo de servicio en oficina,

el Chat en Linea, los canales que posee el Banco, los procedimientos para hacer

transacciones seguras e informacion pertinente, referente a incentivar el uso de los canales

de autoservicio (Ver brochure anexo).

Estrategia

-Elaborar
folletos que
contengan
informacion
acerca de las
metodologias de
aprendizaje de
los canales de
autoservicio y

procedimientos

Objetivo

-Divulgar los
nuevos medios
de consultas y
aprendizaje
disponibles para
los usuarios y
clientes e
invitarlos a
hacer uso de

éstos.

Tacticas

-Distribuir
folletos con
informacion

pertinente a las
transacciones.

-Capacitar

asesores para
que brinden
informacion

adicional.

Publico

- Clientes,
usuarios y
funcionarios del
Banco

Davivienda

- Se hara una
prueba piloto de
seis meses en la
implementacion

del modulo.
-Se capacitara a
los funcionarios

durante un mes.
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de seguridad.

-Indicar
procedimientos
diferentes en las
diversas etapas

de distribucién.
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5. CONCLUSIONES

Una vez realizado el diagnostico y luego de finalizar la investigacion, con una perspectiva interna

se ha concluido lo siguiente:

Las entrevistas realizadas a los directivos del Banco, permitieron comprobar el objetivo de este
proyecto como una necesidad indispensable y evidente. Para lo cual, se recomienda evaluar el
presupuesto requerido para llevarlo a cabo. No obstante, se requiere el estudio y evaluacion de
otras &areas a las cuales les corresponda hacer parte de la investigacion en el momento de la
implementacién. Las encuestas aplicadas, también demostraron el interés de los usuarios por
hacer uso Optimo de los canales de autoservicio, con lo cual mejorarian su calidad de vida si

lograran compartir mas tiempo con su familia en lugar de hacer largas filas en oficinas.

5.1.En primer lugar, se debe valorar el tiempo de espera de los clientes, haciéndolo en lo posible
mas reducido y agradable. Esto, con el fin de mejorar su experiencia de servicio al interior de
la oficina y en el momento que realicen transacciones en canales alternos, por lo que se debe
hacer de estos canales, una experiencia como la que perciben en oficinas, brindandoles

confianza, seguridad y agilidad.

5.2.Segundo, el desarrollo de la investigacion, ha demostrado que muchos de los clientes no
hacen uso de estos canales por que no poseen conocimiento de como hacerlo. Es por esto, que
se debe garantizar que el cliente aprenda el procedimiento y la disponibilidad de los canales
para que se sienta motivado a utilizarlos. Asi, se ofreceran capacitaciones al interior de las
oficinas acerca de como realizar transacciones, combinando acompafiamiento, seguridad, y

canales de autoservicio en el Médulo SCR.

5.3.Como tercer punto, es indispensable implementar comunicacion estratégica para persuadir a
los clientes y mejorar su experiencia. El propoésito, es que no se sientan aislados del servicio
personalizado en oficina, realizando transacciones en otros canales. Para lo cual, se brindara
acompariamiento en la pagina web del banco haciendo uso de la tecnologia Web 2.0, porque
se presenta como el medio mas critico para transar debido a la inseguridad que perciben los
clientes. Adicionalmente, se dispondran tutoriales que les permitan a los clientes aprender a

realizar diferentes transacciones.
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5.4.Banco Davivienda, es una de las entidades mas reconocidas del pais, por esto es significativo
que den a conocer publicamente estas nuevas estrategias que dejaran en alto su nombre. Asi
demostraran que tienen un profundo interés por la educacion financiera de los clientes que los
hara sentirse importantes. Para esto, como cuarto lugar, se distribuiran folletos que indican los
procedimientos de seguridad y los canales disponibles, al igual que implementacion del nuevo

maodulo en el que aprenderan diversidad de operaciones y conoceran todos los canales.

5.5.Como quinto y ultimo lugar, evaluar la experiencia en oficina, permitié encontrar que se
puede comunicar el servicio de una manera diferente. Es posible comunicar un excelente
servicio desde medios electronicos y virtuales sin que se pierda la esencia percibida en
oficina, siempre que los clientes sigan los procedimientos de seguridad y aprendan como usar
canales alternos. El propésito, es descongestionar oficinas y mejorar la experiencia de los

clientes tanto en el servicio personalizado como en canales de autoservicio.

5.6.0tro de los hallazgos de esta investigacion, consiste en que los clientes que tienen mayor
preferencia por canales especificos, pueden tener la experiencia de usar canales alternos sin
salir de la oficina, generando grandes beneficios para el Banco y por supuesto para los

clientes.

5.7.Las entidades de la actualidad deben estar en constante avance y en perspectiva de los nuevos
desarrollos, de esta manera se contribuird a que los clientes también estén a la vanguardia de

los recientes cambios y preparados para asumirlos y adaptarse rapidamente a ellos.
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