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Resumen

El presente estudio aborda el problema del servicio al cliente en la oficina Calle 13 del
banco Colpatria. Tiene como proposito analizar la brecha en la calidad del servicio ofrecido al
cliente por el banco Colpatria a partir de la aplicacién de una encuesta diagnostico, gracias a la
cual se establecieron los elementos suficientes para formular algunas recomendaciones. La
metodologia empleada se basa en el paradigma cuantitativo, en tanto la sistematizacion de los
datos se organiza y expresa en valores numeéricos. Para la toma de la muestra se contd con la
participacion de 80 clientes de la sucursal a quienes se les aplico el instrumento y de cuyas
percepciones se desprende las principales recomendaciones. El estudio permite concluir que la
brecha en la calidad del servicio puede ser resuelta enfocandose en problemas como la tasa de
interés y las tarifas establecidas por el banco y, por otro lado, la oferta de productos y servicios

que se adecuen a las necesidades especificas del cliente.

Palabras clave: experiencia bancaria, calidad del servicio, valor de la marca,

comunicacion y contacto.



Abstrac

This study addresses the problem of customer service in the Calle 13 office of Colpatria
Bank. Its purpose is to analyze the gap in the quality of the service offered to the client by the
Colpatria bank based on the application of a diagnostic survey, thanks to which specific elements
were established to formulate some recommendations. The methodology used is based on the
guantitative paradigm, while the systematization of the data is organized and expressed in
numerical values. In order to take the sample, 80 clients of the branch were counted on, to whom
the instrument was applied, and the main recommendations follow from the perceptions. The study
allows us to conclude that the gap in the quality of the service can be resolved by focusing on
problems such as the interest rate and the rates established by the bank and, on the other hand, the

supply of products and services that are adapted to the specific needs of the client.

Key words: banking experience, service quality, brand value, communication and contact

Introduccion

En la actualidad, la funcion central de cualquier empresa debe ser el disefio continuo de

estrategias que favorezcan la construccion de vinculos sélidos entre esta, los clientes y otros



actores que participan de las actividades operacionales y administrativas, con el fin de generar las
interacciones adecuadas en beneficio de la competitividad (Bordonada & Polo, 2006). Por tanto,
se deben crear propuestas que tiendan a establecer mejores relaciones con los clientes y que
permitan consolidar la fidelizacion de los mismos frente a la empresa (Pefia, 2015). Sin embargo,
debido a las presiones que se originan en medio de un entorno sumamente competitivo, las
empresas prefieren enfocarse en desarrollar acciones que les permitan obtener una mayor
efectividad, productividad y agilidad en el servicio, olvidando que un asunto importante es ofrecer
un trato justo, cordial y ameno a todos los clientes (Diaz, 2010). Los clientes no solo valoran la
rapidez con las que sean atendidos, sino también el trato que se les ofrece, la forma en la cual se
consulta su percepcion, la manera en que se atienden sus necesidades y se les ofrece en todo el
proceso de la venta y asesoramiento un trato que responda a principios sélidos de formalidad,
respeto y cordialidad (Seth, Deshmukh, & Vrat, 2004). De manera que esta investigacion situa su
problema en torno al servicio al cliente ofrecido por el banco Colpatria; el propésito es elaborar
un analisis de las problematicas que se presenta en torno al servicio proporcionado por la entidad
bancaria; lo cual permitira a su vez recolectar informacion suficiente para entender las principales
problematicas que se desprenden al respecto en la oficina Calle 13 del banco. La perspectiva de
estudio contempla la deteccion de antecedentes en los que se hagan manifiestas estrategias y
enfoques de estudio alrededor de este objetivo; esto es, aplicar la teoria y las investigaciones
precedentes en la comprension del problema, de tal modo que esto se convierta en un aporte para
la superacion de las brechas que existen actualmente en el modelo de servicio al cliente y el
fortalecimiento de los principales factores de satisfaccion de los clientes en relacién al servicio

ofrecido por el banco Colpatria sucursal Calle 13.



De esta manera, los alcances que se pretenden con el analisis de este estudio estan
orientados a fortalecer el trato adecuado al cliente y un servicio eficiente, con el fin de formular
posibles mejoras que impacten favorablemente los procesos de relacionamiento entre la entidad

bancaria con respecto al cliente.

Contexto

Servicio y atencion al cliente en entidades financieras

Para las entidades bancarias colombianas existen referencias sobre el servicio y la atencion
al cliente que se desprenden de lo propuesto por Asobancaria (2016). En busca de proponer una
vision holistica que integre los diferentes factores de incidencia, la Asociacion Bancaria y de
Entidades Financieras de Colombia ha promovido una mejora de la relacion entre los
consumidores y las entidades financieras por medio de un sistema de atencion al cliente disefiado
con base en los lineamientos de la Ley 1328 de 2009. La Tabla 2 permite identificar los principios
de este sistema, mismos que suponen el ideal del funcionamiento bancario en cuanto al servicio y
atencion de los clientes; es decir, en el marco institucional y legal en el que se desenvuelve la
actividad financiera del pais, son estos los principios formulados para que el cliente obtenga la

mejor experiencia bancaria posible.

Tabla 1. Principio del Sistema de Servicio y Atencién al Cliente en entidades financieras

Principio Descripcion
Debida diligencia Siempre se debe buscar la satisfaccion del cliente de
acuerdo con las obligaciones contraidas.
Libertad de eleccion Los consumidores financieros podran elegir la entidad
financiera de su preferencia.
Transparencia Los consumidores deben conocer todos sus derechos y
deberes.
Responsabilidad Tramitar eficientemente las inconformidades de los

clientes.




Manejo de conflictos de intereses Administrar los conflictos de una manera transparente,
con la finalidad de garantizar el interés de los
consumidores

Educacion para el consumidor Generar una educacion sobre los productos y servicios
financieros.

Fuente: Asobancaria (2016)

Colpatria

El banco Colpatria es una entidad financiera que en sus inicios funciono bajo la figura de
Constructora Colpatria; en la década de 1970 desarrollaba iniciativas de construccion de vivienda.
Afio tras afio fue vinculando diferentes procesos y servicios de ahorro, de salud y financieros; son
justamente sus exitos financieros los que determinan que en 1997 la entidad se configura como
Financiera Colpatria, convirtiéndose en una entidad con caracteristicas de multibanca. Hoy en dia
su visién se orienta a satisfacer las expectativas de los clientes que consumen sus servicios; y su
misién se ha planteado bajo la intencion de ser reconocido como un banco que brinda soluciones
financieras flexibles, faciles y rapidas a trabajadores y a pequefias y medianas empresas para

aportar a su crecimiento (Banco Colpatria Multibanca, 2017).

De este modo hoy se reconoce el banco Colpatria como una entidad integral que ofrece

servicios como

e Tarjetas de crédito: Soluciones en Tarjetas de Crédito. Adquiera tu Tarjeta de
Crédito Visa o MasterCard Colpatria 0 una de afinidad y aprovecha todos sus
beneficios

e Cuentas e Inversidn: Cuentas bancarias de ahorro, corrientes y CDTs con excelentes

rentabilidades
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e Credito Hipotecario: Soluciones en crédito con garantia Hipotecaria para compra
de vivienda, oficina, bodega, nueva o usada

e Crédito compra de Vehiculo: Soluciones en linea de crédito para la adquisicion de
vehiculos particulares, publicos y motos de alto cilindraje, nuevas o usadas

e Prestamos: Soluciones de Crédito de consumo con disponibilidad permanente y de
libre inversion

e Seguros: Soluciones en seguros para personas, desempleo, asistencias, accidentes,
fraude, tercera edad, todo riesgo para auto y seguros para mascotas

e Cash management: Productos Transaccionales para empresas: Banca Virtual
Empresarial, Adquirencia a Comercios, Pago Empresarial y otros productos para su

empresa.

En 2017 Colpatria obtuvo una clasificacion y reconocimiento Triple A (AAA) por su alta
capacidad de pago de interés y de capital. Entre las razones por las que la entidad obtuvo esta
clasificacion se encuentra que su patrimonio superaba los $2 billones, presentando ademas un
crecimiento interanual de 7,87%, esto gracias al aumento de sus reservas que se tradujo en un
15,06% y de un superavit de 8,98%. De otro lado, plantea el informe de Customer Index Value
(2017) que Colpatria “cumple con los minimos regulatorios en relacion al nivel de solvencia basica
(4,5%) y total (9%), con resultados de 7,59% (+0,40 p.p.) y 11,40% (+0,32 p.p), respectivamente”.
Ademas de esto, segiin BRC Estandar & Poor’s (2018), los activos y pasivos de la empresa para
el 31 de agosto de 2018 eran de: activos COP 31.597.904 y pasivos COP 28.687.494; estos
resultados estdn asociados a una adecuada estrategia corporativa direccionada al modelo de la
banca universal. Las cifras de solvencia del banco Colpatria dan cuenta de una menor capacidad

de absorcion de pérdidas no esperadas, pues se ubica en 11%, 3 puntos porcentuales menos que
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los indicadores de solvencia de sus competidores que alcanzan un 14% (Banco de la Republica,
2018). A continuacion se presenta la evolucion de indicadores de solvencia del banco Colpatria

desde el 2014 hasta el 2018

Graéfica 1. Indicadores de solvencia del banco Colpatria

[11,3% | [11,3%] 11,1% | |11,2%] [11,3%

jun 2014 dic 2014 jun 2015 dic 2015 jun 2016 dic 2016 jun 2017 dic 2017 jun 2018 ago 2018

Fuente: BRC Estandar & Poor’s (2018)

En cuanto a los datos mas recientes de patrimonio y capital, el tltimo informe de gestion
financiera correspondiente al periodo 2016-2017 da cuenta de un patrimonio de COP 2.077
MMM, indicando que el crecimiento anual se ubicé en 1,1% como resultado del aumento de

reservas en un 15,1% (capitalizacion 60% de dividendos 2015)

Tabla 2. Patrimonio del banco en miles de millones de pesos colombianos 2016-2017

Cuenta Dic - 2017 Dic. 2016 Var $ Var %
Capital 234 234 - 0%
Reservas 1489 1.294 195 15,1%
Otro resultado 171 164 6 3,9%
integral
Utilidad del 144 326 182 -55,8%
ejercicio
Resultados de 39 37 - 7,5%
ejercicios

anteriores
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Total patrimonio 2,055 22 1,1%

Fuente: Banco Colpatria Multibanca (2017)

Antecedentes del problema

Alrededor del banco Colpatria se han elaborado analisis que dan cuenta de los cambios y
retos que asume la entidad en pro del crecimiento y del mejoramiento de su funcionamiento. A
finales del siglo pasado y principios del presente se presentd una crisis en el crédito hipotecario
que inevitablemente afect6 al sector financiero del pais; no obstante, esto sirvié como detonante
para que el equipo directivo de Colpatria impulsara un cambio estratégico que le permitiera superar
esta situacion. Este tuvo como objetivo la incorporacién en su cartera de empresas pequefias y
medianas que dificilmente podian hacerse con préstamos de alguna entidad bancaria (Barrera,
Mejia, & Cortés, 2014). Gracias a esto Colpatria alcanzé una diversificacion en el activo con el
que logro reducir el peso de la cartera hipotecaria, para entonces el 70% de sus activos estaban
dirigidos al crédito hipotecario; poco mas de una década después, en el afio 2012, este porcentaje
se habia reducido al 13%, teniendo mayor crecimiento los créditos comerciales, con un 50%, y los

créditos de consumo con un 27%.

Otro momento de cambio sucedié cuando a principio de la década de 2010 el grupo
internacional Scotiabank compra el 51% de la propiedad del banco Colpatria por USD$ 1000
millones. Con esta transaccion Colpatria cambia su enfoque crediticio y le apunta al mercado
mayorista corporativo en el que los créditos alcanzan sumas de hasta USD$ 100 millones (Barrera
et al., 2014). Significo para Colpatria asumir una estrategia de menor nivel de riesgo, en tanto se
empezaron a implementar métodos de control y gestidn del riesgo, propios de la tradicion un poco
conservadora de Scotiabank. De modo que esto implicé un desafio estratégico para el nuevo equipo

directivo que tuvo que asumir esta nueva postura para no generar tensiones sobre las formas en



13

que se pudiera encajar y crecer en el mercado colombiano. Se evidencia la disposicion al cambio
que tiene la entidad, toda vez que distintas situaciones han impulsado giros que se traducen en el

crecimiento de la empresa y en la adopcidn de estrategias cada vez mas competitivas.

Uno de los asuntos relativos a las ventajas y estrategias competitivas es el servicio al cliente
ofrecido por la entidad. Al respecto, existen registros de los ultimos afios frente a los temas de
satisfaccion al cliente que evidencian la pertinencia del presente estudio, toda vez que este se
orienta sobre propositos de transformacion y mejoramiento para Colpatria en este aspecto. La
firma Customer Index Value (2017) elaboré el mas reciente analisis sobre la satisfaccion y cercania
con el sistema financiero por parte de los colombianos. En el estudio se establece un indice de
satisfaccion, a través de la medicion en las 12 principales ciudades del pais, y ubica al banco Itad
en el primer lugar, mientras que Citibank se encuentra en el sexto y Colpatria en el puesto nimero
10, siendo de esta forma Citibank un referente de modelo de satisfaccion al cliente por encima de
la medida media del sector bancario, por lo menos para el caso del banco Colpatria. Por otro lado,
el mismo estudio ubica al banco Colpatria en el primer lugar en cuanto al porcentaje de clientes
que presentaron quejas en el afio 2016, con un 18%, seguido de Bancolombia con 16% y Citibank

con 15%.

Estas cifras son el reflejo de un problema que puede y debe ser resuelto a partir del disefio
de nuevas estrategias, las mismas deben permitir posicionar de mejor manera a Colpatria respecto
de la percepcion de sus clientes sobre la atencion, la eficacia de sus procesos y la calidad de sus
servicios. Para ello, se debe tener en cuenta que, en el analisis de los datos arrojados por el estudio,

Citibank se destaca como el banco hacia el cual los clientes expresan una mayor satisfaccion en lo
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concerniente al manejo efectivo de PQR?! con 64 puntos; en este indicador Colpatria ocupa el
quinto puesto, con 55 puntos, después de entidades como banco de Occidente, Banco Popular e
Itadl (Customer Index Value, 2017). De este modo se asume a Citibank como una referencia segln
el propdsito de la investigacion, pues se tiene en cuenta que parte del problema radica en la
proveniencia de los clientes de esta entidad hacia Colpatria y de la necesidad de mantener iguales

0 mas altos niveles de satisfaccion relacionados con el servicio al cliente.

Planteamiento del problema de investigacion

La adquisicion de la cartera del banco Citibank por parte de Colpatria hizo parte del plan
de mejora y crecimiento interno que este Gltimo ha determinado en los Gltimos afios; ello supuso
mejorar el posicionamiento estratégico en la banca de consumo, especialmente en lo que se refiere
a las tarjetas de crédito, incorporando un total de 500.000 clientes nuevos. Tal decision se tomo
con la finalidad de consolidar al banco como lider en el mercado, integrando la experiencia local
de Colpatria y el conocimiento global de Scotiabank, para de esta manera favorecer una atencion
mas personalizada a las necesidades especificas de cada cliente. La adquisicion de la cartera de
Citibank se establece como una estrategia de posicionamiento en el mercado de crédito de consumo
(BRC Estandar & Poor’s, 2018). La llegada de nuevos clientes ha mejorado las posibilidades de

profundizar la venta cruzada de productos como el crédito hipotecario y los seguros voluntarios.

Adecuar esta integracion supone el desarrollo efectivo de politicas que permitan garantizar
una buena atencion al cliente en cada una de las operaciones y actividades. Es preciso considerar
que las politicas y estrategias de servicio al cliente en el banco Citibank eran mejores que las del

banco Colpatria, segin el andlisis del informe que presenta Customer Index Value (2017).

! Peticiones, quejas y reclamos
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Principalmente, una de las razones por las cuales estas estrategias eran mejores en Citibank es que
la entidad desarrollé un modelo diferencial en cartera para la atencion preferencial. Sin embargo,
cuando se genera la transferencia de Citibank a Colpatria, el modelo de atencion deja de existir, lo
cual genera una transformacion en la calidad del servicio; se modifican los procedimientos de
atencion y servicio a los que estaban acostumbrados los antiguos clientes de Citibank, generando
como resultado que una cantidad importante de estos clientes se retirara de la nueva entidad, segun

observaciones del investigador.

Tabla 3. Comparativo modelo diferencial en cartera para la atencion preferencial

Tipo de cliente Tipo de cliente
Citiblue: minimo $4.999.999 Cliente normal: < $5.000.000

Citipriority: $5.000.000 -
$10.000.000 Cliente de renta alta: > $5.000.000
Citibank  citiGold: > $10.000.000 Colpatria

Cliente empresa

CTC: Clientes de inversion

Citibusiness: Atencion preferente
con representante legal

Fuente: elaboracién propia (2019)

Luego de la compra de la cartera de Citibank por parte del banco Colpatria hubo un
aumento en la cantidad de procesos, transacciones y tiempos de espera para los clientes. Las
estrategias para dar a conocer los procesos de venta y de cambio en la entidad financiera se hicieron
a través de dos vias: la llamada telefonica y la comunicacion por email. Pero no se generd una
politica de buen servicio que pudiera responder de manera efectiva a las posibles quejas de los
clientes por el proceso de venta. En suma, se considera que la percepcion de los antiguos clientes

de Citibank, hoy clientes de Colpatria, se ha visto afectada por factores diferenciadores entre las
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dos entidades bancarias respecto de sus politicas de servicio al cliente. En lo concreto ha
significado la exposicion de estos clientes a nuevas formas de atencion y servicio que pueden no

ser de su satisfaccion.

En consecuencia, el presente estudio tiene como proposito analizar la brecha en la calidad
del servicio ofrecido al cliente por el banco Colpatria, sucursal Calle 13 a partir de la aplicacion
de una encuesta diagnostico con el proposito de formular algunas recomendaciones que, en un
futuro, permitan disefiar un modelo que garantice mayores niveles de satisfaccion en los clientes.
El estudio se desarrolla en la oficina Calle 13 del banco Colpatria en Bogot4; al igual que en otras
oficinas con la compra de la cartera de Citibank, esta sucursal acogi6 algunos de sus clientes. Para
alcanzar el propdsito de la investigacion se elabora un diagnéstico de cdmo perciben los clientes
de Colpatria el actual modelo de servicio al cliente, diagndstico que se realiza basado en un
instrumento encuesta que se aplica a un muestreo especifico de la oficina seleccionada. El
fundamento del diagndstico toma como base las variables detectadas en la teoria y en las
investigaciones consultadas. Con ello, se establece la informacion y los criterios suficientes para
establecer a modo de recomendaciones, propuestas que beneficien a la entidad y generen mayores

niveles de fidelizacion de los clientes.

Pregunta de investigacion

Teniendo en cuenta que la presente investigacion surge de una preocupacién por detectar
el nivel de satisfaccion de los clientes del banco Colpatria sobre el modelo de servicio al cliente
ofrecido y su impacto en el aumento de riesgo de pérdida de clientes, la pregunta que orienta la

presente investigacion es:
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e (Cudles son los principales factores que inciden en los niveles de satisfaccion de
los clientes en relacion al servicio ofrecido por el banco Colpatria sucursal Calle

137

Objetivos

Objetivo general

Analizar la brecha en la calidad del servicio ofrecido al cliente por el banco Colpatria,
sucursal Calle 13 a partir de la aplicacién de una encuesta diagndstico con el proposito de formular

algunas recomendaciones

Obijetivos especificos

e Identificar los componentes del servicio al cliente asociado a la percepcion de la
experiencia bancaria, la calidad del servicio y el valor de la marca con base en
disposiciones tedricas, conceptuales e investigativas

o Diagnosticar la percepcion de los clientes de Colpatria sucursal Calle 13 sobre su
experiencia respecto del actual modelo de servicio al cliente ofrecido por el banco
con base a la experiencia bancaria, la calidad del servicio y el valor de la marca

e Establecer los principales factores que inciden en los niveles de satisfaccion de los

clientes en relacion al servicio ofrecido por el banco Colpatria sucursal Calle 13

Justificacion
Por medio de esta investigacion, se pretende analizar los niveles de satisfaccion de los
clientes frente al servicio ofrecido por el banco Colpatria sucursal Calle 13, como aporte al

fortalecimiento de la experiencia del cliente en la red de oficinas del banco Colpatria, a partir de
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un diagndstico de la situacion actual. Si bien la orientacion de los resultados en la red de oficinas
del banco Colpatria se ha caracterizado por priorizar estrategias de buen servicio y trato justo con
el cliente, no se han desarrollado en los Gltimos afios estudios integrales que permitan medir y
evaluar la calidad del servicio para establecer cambios estratégicos en la empresa. Es clave, por
tanto, identificar dificultades en diferentes factores que juegan un papel determinante en los
resultados, estableciendo de esta manera un diagnostico integral que permita generar propuestas

de mejora concretas y eficientes.

De esta manera, la conveniencia se asegura en la medida en que el Banco Colpatria ha
orientado su mision y vision a ofrecer un trato adecuado al cliente y un servicio eficiente, siempre
garantizando la mejor atencién, por lo cual es necesario desarrollar investigaciones que permitan
evaluar estos protocolos de atencién, con el fin de formular posibles mejoras que impacten

favorablemente los procesos de relacionamiento con el cliente.

La investigacion se establece como un insumo importante que permite diagnosticar
problematicas asociadas a la atencion y servicio al cliente en una empresa de alta relevancia
comercial, financiera y econdmica en Colombia, con el fin de promover nuevos principios,
recomendaciones y practicas que impacten favorablemente los procesos de relacionamiento con el
cliente. Si bien, el estudio se realiza en una sede del banco Colpatria, los resultados se presentan
como un ejercicio base para el analisis integral de la red de oficinas, siendo este un insumo que
tiene como proposito mejorar el servicio que se ofrece a los clientes, lo cual es vital para promover

el crecimiento organizacional.

El aporte central se establece a partir de la propia percepcion de clientes especificos del

banco Colpatria de la oficina Calle 13 en Bogota, mismos que en su momento fueron clientes de
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la red Citibank y que pueden ofrecer informacion relativa a su nivel de satisfaccién. Esto tiene
como proposito determinar aspectos que puedan adecuarse en una propuesta de mejoramiento de
servicio al cliente para garantizar condiciones minimas de riesgo de pérdida de clientes, tanto de
los antiguos, como de los nuevos y de los que vienen del proceso de compra de cartera de la red
Citibank. De esta manera se espera formular algunas recomendaciones que convenga en mejores
condiciones al respecto y que permita un mejor posicionamiento del banco Colpatria a nivel de la

satisfaccion de sus clientes.

Marco de referencia

Antecedentes investigativos

A continuacion, se resefian algunas investigaciones consultadas que sirven de referencia
para guiar el desarrollo del presente estudio siempre que estas se han llevado a cabo bajo
parametros que resultan de interés respecto de los propositos del presente proyecto. El énfasis
sobre estas referencias se centra en los temas de interés de investigaciones similares, los métodos
empleados y las conclusiones alcanzadas. Se exponen uno por uno de manera que el lector pueda
identificar con mayor facilidad el hilo conductor de cada una de estas. Al final de este apartado se
exponen elementos de relevancia que se pudieron detectar en los antecedentes y que son de utilidad

para alcanzar el objetivo de esta investigacion.

El disefio y validacion de escalas para medir la percepcion de los consumidores del sector
bancario sobre el valor del servicio recibido ha sido una preocupacion académica abordada de
multiples formas. Por ejemplo, Roy, Paul, Quazi y Nguyen (2018), recolectan informacion de tres
ciudades importantes de la India (Dehli, Kolkata y Mumbai) para determinar las diferencias entre

la percepcion de los clientes y las expectativas del modelo de servicio de atencién al cliente



20

mediadas por variables como: calidad del servicio, equidad del servicio, intimidad del cliente,
efectividad, liderazgo de productos, comunicacion con el cliente y sacrificio percibido. A partir de
entrevistas y grupos focales a estudiantes de carreras afines a la administracion, los investigadores
recolectaron datos para establecer los criterios e indicadores de la escala de percepcion a aplicar
en los consumidores. Fueron en total 575 clientes a quienes se les aplicd el cuestionario,
corroborando que, con una significancia estadistica mayor que 0,7 en los indicadores establecidos,
estos permiten medir el calor del servicio y establecer estrategias bancarias que impacten de

manera positiva en la evaluacion global de los consumidores.

Igualmente, para valorar el impacto de la percepcién de los clientes sobre el servicio de
atencion en el sector bancario, Chahal y Bala (2017) buscaron validar la escala Custequity que,
entre otras, establece valores relacionados con la categoria de equidad en el servicio ofrecido. El
cuestionario se aplic6 en un muestreo total de 28 bancos en India (21 publicos y 7 privados),
especificamente en una cantidad de 500 titulares de cuenta. Segln los resultados de esta
investigacion, se logro confirmar que el valor del cliente determina fuertemente la lealtad del
mismo en usuarios jovenes, especialmente mujeres que han obtenido servicios bancarios en los
altimos 5 afios. Por otra parte, desde la investigacion se plantea que tal idea de valor desde una
perspectiva multidimensional que integra aspectos como la situacién demografica de los clientes,
la retencion de capital y la equidad social y empresarial, siendo estas variables que en el mediano

y largo plazo pueden determinar las estrategias bancarias de fidelizacion y atencion a usuarios.

Sharma y Dhingra (2016) conceptualizan la brecha en la calidad del servicio del sector
bancario, determinando que la misma es la diferencia entre lo que los clientes esperan y lo que
reciben de las entidades bancarias. EI proposito de su investigacion es identificar y medir tal

brecha, considerando que esta se encuentra en las etapas de preventa, venta y postventa, siendo
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relevante cada una de estas en las expectativas que puedan llegar a tener los consumidores. La
metodologia empleada se baso en la aplicacion de 380 cuestionarios a clientes de bancos, con lo
gue encontraron una percepcién negativa especialmente respecto de los servicios de preventay los
servicios de oficina, pues los clientes encuestados reconocieron que los funcionarios bancarios

suelen realizar promesas comerciales que no logran cumplir ni en el mediano ni en el largo plazo.

El impacto de la calidad de la prestacidn del servicio a los clientes también se relaciona
con la calidad de la comunicacidén empleada por el personal bancario. Coronado y Parra (2007) se
centran en este problema de investigacion, seleccionando como poblacion de estudio a los clientes
bancarios con fondos de inversion. La metodologia empleada se centré en un muestreo aleatorio
estratificado con fijacion proporcional para seleccionar la muestra de clientes que tienen fondos
de inversidn; en total se aplicaron 1692 encuestas con escala tipo Likert que permitieron establecer
que la calidad del servicio, para este perfil de clientes, se relaciona con aspectos que van desde el
contacto con el personal y la especificidad de la informacion hasta el aspecto fisico del empleado
del banco. Por otra parte, también influyen factores que tienen que ver directamente con el cliente,
como la actividad profesional, el nivel de estudios e, incluso, el estado civil. En una investigacion
con objetivos y metodologia similares, Kant y Jaiswal (2017) determinaron que uno de los factores
con mayor significacion en la valoracion de la calidad del servicio es la sensibilidad de los bancos
para lograr predecir la satisfaccion de los clientes; por lo tanto, esto implica por parte de las
entidades financieras establecer mecanismos de recepcién de sugerencias mas eficientes y

oportunos para que la comunicacién sea mas fluida de ambos lados.

Con relacion a la satisfaccion del cliente, naturalmente se encuentra asociada la idea de
lealtad. Pont y McQuilken (2005) analizan esta relacion tomando como poblacion de estudio a

personas pensionadas y estudiantes universitarios. Entre sus principales planteamientos se
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encuentra que la satisfaccion del cliente estimula actitudes y patrones de comportamiento que
inciden en la decision de continuar o dejar de pagar los servicios y productos adquiridos con las
entidades bancarias; por otra parte, establecen que la lealtad del cliente esta asociada a factores
como la posibilidad de cambio y la intension de pagar méas. Por medio de la aplicacion de una
encuesta de escala tipo Likert, los investigadores determinan que no hay una diferencia marcada
entre la percepcion de satisfaccion tanto de los estudiantes como de las personas pensionadas, y
que la relacién entre satisfaccion de cliente y lealtad es directamente proporcional y se ve afectada

por los factores mencionados.

Otro problema de investigacion relacionado con los niveles de satisfaccion de los clientes
bancarios se relaciona con la medicion y el impacto de su experiencia en la entidad. Chahal y Dutta
(2015) plantean como propésito de su investigacion establecer la causalidad que existe entre estas
dos variables, el valor de la marcay la recomendacion por medio del voz a voz; su intencién final
se centra en la creacion de experiencias positivas en los clientes, mas que en la prestacion de
servicios. De esta investigacion resulta de bastante interés la ejecucion de una prueba piloto con la
que analizaron factores exploratorios relacionados con una buena experiencia de los clientes en
los bancos; la misma se baso en factores como la afectividad, el comportamiento, la relacion y la
experiencia sensorial. De este modo lograron establecer que la experiencia favorable y memorable
del cliente tiene impactos positivos en el valor de marca, la lealtad del cliente, la satisfaccion y las

recomendaciones voz a voz.

Otro de los problemas relacionados, pero que no se ubica de manera estricta en la
percepcion de los clientes, tiene que ver especificamente con el nivel de gestion y el nivel de
servicio de las entidades bancarias. Zhuo (2019) en un ejercicio investigativo basado en el trabajo

de campo y conteo estadistico, elabora un analisis de estos factores en relacion a su impacto con
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los niveles de competitividad y de cara a las nuevas dindmicas del mercado y las necesidades de
los clientes, estableciendo que la satisfaccion del cliente es un indicador del nivel de
administracion y servicio que los bancos proveen a través de diferentes estrategias comerciales.
En consecuencia, se propone en esta investigacion el modelo de gestion bancaria Six Sigma, un
modelo que se centra en el cliente y que basa su analisis en datos y hechos para establecer un
control preventivo y la mejora continua de procesos comerciales que pueden representar un riesgo

para la satisfaccion del cliente y la calidad percibida de productos y servicios.

En general, son muchos los aportes que se rescatan de los antecedentes, tanto en
metodologias, problemas de estudio y, por supuesto, las conclusiones y resultados compartidos.
Resalta el hecho particular de que muchas de estas investigaciones se desarrollan en contexto de
una economia emergente; guardando sus proporciones, se relaciona de alguna manera con el
contexto colombiano. Muchos de los aportes conceptuales y categéricos que giran en torno al
problema del servicio al cliente sirven de guia para que la investigacion lleve a cabo sus procesos
de caracterizacion, diagndéstico y formulacion de propuestas de mejora, integrdndolas en categorias

mas robustas que permitan el establecimiento de indicadores adecuados.

Estas investigaciones precedentes se rescatan como experiencias validas para formular la
propuesta de mejora en el modelo de servicio al cliente a partir de la integralidad de sus abordajes.
Es decir, al reconocer que cada una de las investigaciones resefiadas aborda problemas de estudio
relacionados con el servicio al cliente en entidades financieras, pero desde diferentes perspectivas,
se logra integrar las variables y categorias detectadas en cada una de ellas para que, en primer
lugar, sirvan como criterios del ejercicio diagnostico y, en un segundo momento, permitan la
orientacion de la propuesta formulada. Por tltimo, permiten reconocer que formular una propuesta

de mejora en el modelo de servicio al cliente para Colpatria supone una revision endogena y
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exogena, que permita mas profundidad el analisis y que elabore resultados mas concluyentes y

definitorios respecto del problema de estudio seleccionado.

Marco tedrico

A continuacion se exponen algunos de los planteamientos tedricos indagados con relacion
al problema del servicio al cliente. El desarrollo se centra en aspectos que caracterizan la calidad
en el servicio, los factores que involucran o se ven involucrados con la percepcion de los clientes
frente a la calidad del servicio y algunas generalidades sobre la medicion de este aspecto. Este
marco tedrico permite situar la discusion del fendmeno estudiado a partir de la mirada de diferentes

autores e investigadores.

Calidad del servicio al cliente

Cuando se habla de servicio al cliente se hace referencia de manera automatica a la gestion
y establecimiento de una relacion dual de satisfaccidn, en la que tanto las expectativas del cliente
como las expectativas de la organizacion se pueden llegar o no a cumplir de manera satisfactoria.
Para que el servicio al cliente se desenvuelva en medio de altos niveles de satisfaccién en ambos
sentidos, es necesario que esté acompafiado de procedimientos de retroalimentacion y de
interaccion de la organizacién con los clientes en las diferentes etapas del proceso del servicio
brindado, razén por la que las herramientas y métodos de medicion de la calidad del servicio deben
servir, entre otras, como una suerte de mediador en la satisfaccion de la expectativas. De igual
forma, se debe considerar que la calidad del servicio no sélo se centra en el factor expectativa, sino

también en ofrecer una experiencia al cliente cada vez mejor (Duque, 2005).

Pero tal discusion no ha surgido de manera espontanea ni es propia de algun sector de la

economia y la industria, sino que su origen puede situarse en las reflexiones producidas una vez
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se empiezan a llevar a cabo los cambios que Ilegaron con la era de la globalizacion (Eduarte, 1999).
A finales de la década de 1980 el mercado empezé a consolidarse de manera global, abriendo las
puertas a una economia de mercado cuyas dimensiones y posibilidades apenas empezaban a
develarse; producto de esto, la calidad se convirtié en un indicador de competitividad entre las
organizaciones, obligando a que las entidades corporativas tuvieran que dar una respuesta en
términos de la eficiencia. En este contexto, la tendencia mundial en que se encontraron las
organizaciones, situd en el foco de sus estrategias la satisfaccion de los clientes, entendiendo esto

como un factor que indica eficiencia y competitividad.

De manera que el mercado global cambi6 su enfoque; al poner la lupa sobre los factores
generadores de satisfaccion en los clientes, se intern6 en un escenario de basqueda de informacion
que diera cuenta de lo que realmente demandan los mismos, de sus necesidades y de sus
expectativas. De este modo, plantea Eduarte (1999), se asumié un cambio importante en el
paradigma de la economia mundial: la era industrial habia sido desplazada por la era de la
informacion. En esta Gltima, uno de los elementos que supone calidad en el servicio se relaciona
con la posibilidad de mejorar el nivel de vida y el bienestar de los clientes; el cliente ya no es quien
‘debe’ adquirir un producto o un servicio, sino que se ha convertido en una persona activa facultado
de exigir que los bienes y servicios que adquiere sean los de mejor calidad. Se asume una suerte
de libertad, en tanto el mercado de bienes y servicios produce en funcion de la informacion que

revela los grados de satisfaccion de los clientes.

Valor del cliente, servicio percibido y satisfaccion

La calidad del servicio no pude disociarse de lo que el cliente ha percibido de este; por lo

tanto, debe entenderse también como una valoracion elaborada por el cliente que da cuenta del
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nivel de competitividad y de eficacia de la organizacién. Diferentes autores proponen que la
calidad del servicio surge precisamente de la comparacion del servicio que un cliente espera con
relacion a la percepcion del servicio recibido (Duque, 2005; Eduarte, 1999; Gonzélez, 2015).
Segun esto, debe asumirse que la figura del cliente es la misma de un juez que mide la calidad del
servicio, pero que ademas pone a consideracion diferentes criterios que podrian garantizar la
mejora en los procesos de produccién o prestacion del servicio. Gonzalez (2015) propone que, en
esta medida, el cliente se convierte en un activador en materia de servicio: a partir de lo que este
demanda las organizaciones buscan establecer algunos procesos nuevos en los servicios que

ofrecen.

Para Fandos, Sanchez, Moliner, y Estrada (2011) la calidad del servicio se encuentra en
intima relacién con la lealtad de los clientes; a su vez, esta determinada por dos factores: el valor
percibido y la satisfaccion del cliente. Para generar un valor que sea percibido positivamente por
los clientes existen dos vias que pueden recorrerse; por un lado, la organizacion pueden llevar a
cabo actividades bajo criterios de mayor eficiencia, siendo esto un factor que atrae al cliente en
tanto reduce los sacrificios que este tiene que hacer para disfrutar o aprovechar el servicio. Por otra
parte, la segunda via implica realizar actividades de una manera Unica en el mercado, de modo tal
que la exclusividad ofrecida sea un factor de reconocimiento por parte del cliente en el acceso a
beneficios especiales. En cuanto al segundo determinante de la lealtad del cliente, la satisfaccion,
si bien son elementos que se relacionan estrechamente, es importante reconocer que, como
determinante, la satisfaccion supone la confirmacion de las expectativas y, s6lo asi, un proceso de
fidelizacion con la marca; es decir, el cliente ha encontrado en la organizacién un servicio a la

altura de lo que estaba buscando. No obstante, ello implica que en los consumidores existe criterios
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de comparacion previos al consumo (Fandos et al., 2011), mismos que pueden generar en el

consumidor un grado irreconciliable de insatisfaccion frente a la entidad.

Segun Mora (2011), la satisfaccion de los clientes puede caracterizarse por tres
componentes: 1) es una respuesta cognitiva, emocional o comportamental; 2) esta respuesta se
centra en un elemento determinado, bien pueden ser las expectativas del cliente, su experiencia o
el servicio o producto adquirido; y 3) cualquiera que sea la respuesta y el elemento que la
determine, esta siempre se da en un momento en particular, que puede ser después de la eleccion
tomada, después de consumir el producto o adquirir el servicio, o simplemente estar basada en la
experiencia acumulada con la organizacién. Sin embargo, aunque haya satisfaccion por parte del
cliente frente a algun aspecto, ello no implica insatisfaccion con relacién a otros, por lo que la
gestion de la calidad del servicio implica considerar un sistema integrado (Duque, 2005). Si una
organizacioén quiere satisfacer a un cliente y con esto las necesidades del mercado, es indispensable
que defina la forma en que va a estructurar sus actividades y procesos, de tal manera que contribuya

con el bienestar y el desarrollo del cliente (Mora, 2011).

Es importante reconocer que pensar en la calidad en el servicio no implica Unicamente un
beneficio para el cliente; las organizaciones que se enfocan en satisfacer al consumidor tienen la
posibilidad de encontrar una mejor posicion que le permita implementar nuevas estrategias que le
generen beneficios en el largo plazo (Guadarrama & Rosales, 2015). Un buen servicio al cliente
implica fortalecer el vinculo de lealtad existente y, junto con ello, el crecimiento de la organizacién
en tanto la lealtad puede ser sinénimo de buenas referencias ante potenciales y futuros clientes,
alli radica el valor del cliente y de la prestacion de un buen servicio. Whikley y Hesson (1996,
citados por Guadarrama & Rosales, 2015, p. 309) recomiendan al respecto unas acciones que

favorecen al cliente al ubicarlo en el centro de las mismas; segun sus planteamientos, los objetivos
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de la organizacion debe estar orientados en darle valor al cliente; se debe contar con una
infraestructura que permita dar un buen manejo a la informacion recibida por parte del cliente;
deben crearse grupos interdisciplinares en la atencion y servicio al cliente, de modo tal que puedan
cubrirse diferentes requerimientos; se debe buscar que el cliente no sélo esté satisfecho, sino
entusiasmado con los servicios ofrecidos por la entidad. Pero todo ello cobra mayor relevancia si
la direccion de la organizacion logra establecer un contacto permanente con el mercado; es decir,
involucrarse tanto con los clientes como con los empleados, pudiendo reconocer, para el caso de

esta investigacion, la percepcion que los primeros tienen sobre los segundos.

Algunas consideraciones en la medicion del servicio al cliente

Segun lo que se ha expuesto, se entiende que la satisfaccion del cliente genera dindmicas o
posibilidades de crecimiento para las empresas; es por ello que medir su nivel de satisfaccion tiene
un proposito en tanto puede constituir indicadores de los beneficios que los clientes buscan de una
entidad (Mejias & Manrique, 2011). Medir la satisfaccion y la percepcion de los clientes respecto
de la calidad del servicio es fundamental para las actividades y los procesos en la promocion de
los servicios, pues permite que estos estén basados en informacion de primera mano de las
demandas del mercado toda vez que permite identificar aspectos de preferencia en los clientes y

por qué escogen a algunos proveedores antes que a otros (Morillo, Morillo, & Rivas, 2011).

Para cumplir con el propoésito de medir la satisfaccion de los clientes, existen diferentes
modelos que dan cuenta de las variables que deben tomarse en consideracion (SCSB, ACSI,
NCSB, SERVQUAL, entre otros). Generalmente en el centro de estos modelos se encuentra la
variable satisfaccion, misma que se correlaciona con otras variables causales como la expectativa

del cliente y la percepcion sobre el desempefio de la empresa; por otro lado, pueden encontrase
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variables de efectos como quejas y lealtad de los clientes. Ademas, estos modelos incluyen la
variable valor frente a las actividades del proceso de creacion, ofrecimiento y entrega del servicio
y la satisfaccion. Pero también existen otras que miden el posicionamiento de la entidad en la
mente del consumidor, es decir, la imagen gue tienen sobre la marca o la organizacién; siendo esta

una variable que afecta tanto la lealtad como la satisfaccion (Mejias & Manrique, 2011).

Marco metodoldgico

Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada se ha planteado bajo un paradigma cuantitativo. Centra su
analisis en datos estadisticos que permiten establecer las formas de comportamiento del fenémeno
u objeto de estudio, siendo esto un referente de la perspectiva cuantitativa (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014). El enfoque de la investigacion es de estudio de caso, esta no se centra en todas
las entidades bancarias pertenecientes a Colpatria, sino que ha sido seleccionada una de sus sedes
para llevar a cabo la medicidn, en este caso la sede calle 13 en Bogotéa; la unidad de analisis se
centra en un caso especifico que puede ser representativo, siempre que ha sido la sede que mayor
cantidad de antiguos clientes de Citibank ha recibido. Pero también, se sustenta en este enfoque
por la posibilidad de entender la forma en que los participantes de la investigacion (los clientes
que hacen parte del muestreo) perciben los acontecimientos seleccionados (Herndndez et al.,

2014), es decir, el servicio al cliente.

Finalmente, se ha determinado que el alcance de la investigacion es de tipo descriptivo, en
cuanto busca comprender y explicar los principales factores que inciden en el fenémeno estudiado.

El disefio metodoldgico de la investigacion se ha propuesto bajo la consideracién de diferentes
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componentes del fendbmeno que permiten diagnosticar y caracterizar su comportamiento: la
percepcidn de los clientes frente a la experiencia y satisfaccion del servicio al cliente de la entidad
bancaria. Para Hernandez et al. (2014) es relevante, en investigaciones de este alcance, la forma
en que el fendmeno se manifiesta, especialmente segin la percepcion de los participantes. Ademas,
una de las estrategias de investigaciones con este alcance es la medicion de conceptos a partir de
la recopilacion de informacion que ha sido recolectada alrededor de variables o categorias

determinadas.

Disefio metodologico

El disefio de la presente investigacion se ha formulado a partir de diferentes fases que
integran tanto los requerimientos como el paso a paso para contribuir al cumplimiento del objetivo
principal de la misma. La primera fase de la investigacion, entendida como la etapa previa a la
recoleccion de la informacion, se ha fundamentado en la busqueda y consulta de referentes
tedricos, conceptuales e investigativos que permitan establecer criterios de pesquisa de
informacion y categorias de analisis que sustenten finalmente, por un lado, la forma de medir el
problema de estudio y, por otra parte, establecer los lineamientos que determinen el disefio de la
estrategia de mejora en el modelo de servicio al cliente. La siguiente fase se caracteriza por
elaborar un diagnostico centrado en la percepcion de los clientes de la oficina Calle 13 del banco
Colpatria para medir su nivel de satisfaccion sobre la experiencia de servicio al cliente. Para ello
se han dispuesto técnicas e instrumentos que se adeclan a estas necesidades de la investigacion:
para la identificacion de componentes del servicio al cliente se emplea la revision documental de
teoria, investigaciones y disefios propuesto en el escenario del mercado financiero; y para el

diagndstico de la percepcién de los clientes se hace uso de un instrumento encuesta.
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La siguiente fase se desarrolla por medio de la informacion recolectada a partir del
diagnostico de percepcidn de los clientes y la revision documental, con esto se logra establecer un
marco de analisis y los criterios que explican la satisfaccion que tienen los clientes sobre los
servicios ofrecidos por Colpatria; en esta fase se contempla informacion relacionada con la
expectativa y la experiencia percibida por los clientes, para determinar la brecha en la calidad del
servicio. Una vez se han desarrollado estas tres fases, la investigacion entra en un momento de
analisis de la informacion utilizando como técnica el proceso de triangulacion, el cual permite
interpretar de manera general toda la informacidn recolectada a partir de un proceso que vincula
las categorias o variables determinadas para facilitar el analisis; gracias a esto la investigacion
logra concluir con recomendaciones que aporten en el mejoramiento del servicio ofrecido al cliente

en la oficina Calle 13 del banco Colpatria.

Técnicas e instrumentos de investigacion
La investigacion se desarrolla bajo los preceptos e implementacién de una técnica y un

instrumento especificos para la recoleccion de la informacion: la revision documental y a encuesta.

Revisidon documental

La revision documental se fundamenta en el uso de fuentes secundarias de informacion;
esto es, diferentes articulos, investigaciones y constructos teéricos que dan cuenta de los modelos
ideales de servicio al cliente. EI propdsito de acudir a esta técnica es, por un lado, porque permite
configurar una referencia de experiencias cercanas en las que se puede identificar los elementos
relevantes en la construccién de una propuesta de mejoramiento para el modelo de servicio al
cliente del banco Colpatria, lo que evidencia su utilidad misional. Por otra parte, permite

determinar las variables y categorias con las que se construye el siguiente instrumento, la encuesta;
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a partir de los determinantes del servicio al cliente detectados en documentos académicos, se
construyen las variables y sus indicadores para medir la satisfaccién y el cumplimiento de las

expectativas que tienen los clientes del banco.

Encuesta

La encuesta se ha disefiado teniendo como premisa valorar la percepcion de los clientes del
banco Colpatria respecto de su satisfaccion con el modelo de servicio al cliente. Es una encuesta
con escala tipo Likert que ubica en diferentes rangos la percepcién, el nivel de satisfaccién y las
expectativas de los clientes respecto de diferentes variables estipuladas para determinar la calidad
del servicio al cliente; las variables se han definido a partir de la documentacion teorica y de
antecedentes expuesta en la Tabla 4. Tras un proceso de validacion del instrumento se han
mantenido las 4 variables, pero se ha reducido la cantidad de indicadores, de manera que la
naturaleza de la encuesta pudiera levantar la informacion requerida y bajo los propdsitos
estipulados (ver anexos 1y 2) Este instrumento se aplica a una poblacién determinada a partir de
un muestreo probabilistico con una muestra estimada para 80 participantes; la seleccién de la
muestra se determina a partir de un procedimiento aleatorio determinando de esta manera que la

misma se considera, en palabras de Hernandez et al. (2014) una muestra aleatoria simple.

Poblacion y muestra

El banco Colpatria, al adquirir las operaciones de Citibank, registr6 500 mil nuevos
clientes; no obstante, al tratarse de una investigacion realizada en una Unica oficina del banco
Colpatria la cantidad de la muestra y la poblacion se reduce considerablemente. La investigacion
se lleva a cabo en la oficina de Colpatria Calle 13 (CII. 12 B No. 7 - 90 Piso 1 de Bogotd) con

universo de 300 clientes a los cuales el investigador tiene facilidad de acceso. Sobre esta poblacion
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se selecciona un muestreo de tipo probabilistico aleatorio simple (Hernandez et al., 2014), teniendo
un total de 80 clientes con un error de estimacion aproximado del 9% y un margen de confiabilidad

del 95%.

Categorias de analisis

Con base en los desarrollos tedricos e investigativos consignados en el marco de referencia,
se han seleccionado tres categorias de analisis con sus respectivas subcategorias, entendiendo que
estas a su vez son las variables para la elaboracién del instrumento, el posterior analisis de la
informacion y el desarrollo del disefio de la propuesta de mejoramiento del modelo de servicio al

cliente.

Tabla 4. Categorias de analisis

Fendmeno a medir Variables Indicadores
Brecha en la calidad del Experiencia bancaria - Cumplimiento de las expectativas
servicio - Conocimiento del producto bancario
- Mantenimiento/renovacion del servicio al
cliente
- Rendimiento de la entidad frente a lo que
promete

- Tasas de interés y tarifas adecuadas

- Confidencialidad en las transacciones

- Medios y mecanismos adecuados para el
servicio al cliente

- Ambiente codmodo en la atencién

- Atencién a necesidades especificas

- Atencién inmediata y oportuna

Calidad del servicio - Superioridad del proveedor de servicio
- Oferta de servicios adoptada a los intereses y
necesidades del cliente
- Oferta de productos y servicios de vanguardia en
el mejoramiento constante de la experiencia
- Efectividad de los productos y servicios
ofrecidos
- Seguridad al realizar transacciones bancarias de
la entidad
- Calidad de los servicios automaticos
- Atencién de calidad

Valor de la marca - Sacrificio del cliente en términos de costos
monetarios y no monetarios
- Gusto después de hacer uso de los servicios
bancarios
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- Reputacion de la entidad

- Contribucién positiva a la sociedad

- Confianza en la entidad

- Satisfaccion frente a servicios y productos que
también ofrecen tras entidades

- Innovacién y visién de futuro de la sucursal

- Recomienda la sucursal a otras personas

Comunicacion y - Interaccién entre clientes y prestadores del
contacto servicio

- Contacto con el personal

- Especificidad de la informacion

- Relevancia de la informacion

- Mecanismos de PQR efectivos y oportunos

Fuente: elaboracion propia, 2019

Analisis de la informacion

La informacion recopilada se analiza por medio de dos etapas, siendo esto un condicionante
del desarrollo del analisis general. La primera considera el proceso de analisis estadistico en el que
se involucran los resultados de la aplicacion de la encuesta a los clientes participantes. Esta
informacion es tratada por medio del software estadistico SPSS a nivel descriptivo con el que se
facilita la interpretacion de los datos recopilados. Una vez se ha llevado a cabo este proceso, se
desarrolla la segunda etapa que significa un analisis general del proceso investigativo con base en
la l16gica de la triangulacion de la informacion. Como lo plantea Valles (1999), en este proceso se
combinan las técnicas en instrumentos empleados durante todo el proceso investigativo, dandole
un grado importante de credibilidad al estudio, toda vez que se ha hecho uso de todas las fuentes
de informacion disponibles. Gracias a esto el investigador presenta su sello personal sobre el
fendmeno estudiado y plantea las consideraciones y recomendaciones pertinentes. Ademas es la
base para el desarrollo de la propuesta final que integra tanto el analisis como la proyeccion y

propositos de la investigacion.
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Resultados

A continuacion se exponen los principales hallazgos que se dan tras el desarrollo completo
del proceso de investigacion. Se presentan a partir de unas consideraciones iniciales que permitan
situar con mayor claridad los elementos que se tuvieron en cuenta para el ejercicio analitico. De
manera que una vez identificados estos se procede con la descripcidn del comportamiento de cada
uno de los indicadores, como también con la interpretacion que de estos realiza el investigador vy,
por supuesto, el analisis de los datos como producto de un ejercicio de confrontacion de fuentes y
datos. Por dltimo se presentan, en las consideraciones finales, algunas recomendaciones para
mejorar el modelo de servicio al cliente; valga advertir que esto Gltimo no es necesariamente una
propuesta, sino un aporte que resulta de la investigacion para la entidad con la que se llevé a cabo

el estudio.

Brecha en el servicio al cliente, elementos a tener en cuenta

En el marco de la recoleccién de los datos con los clientes de la oficina Calle 13 del banco
Colpatria, se busco indagar los elementos que mayor relacion presentan con la brecha en la calidad
del servicio; esto es, explorar diferentes factores que pueden generar bajos niveles de satisfaccion
en los clientes del banco respecto de sus expectativas ante el servicio ofrecido. El sector financiero
debe tener la capacidad de gestionar cualquier tipo de riesgo, especialmente por su naturaleza
dinamica, misma que puede llegar a generar fluctuaciones en la fidelidad de los clientes. Sobre
este aspecto justamente se ha seleccionado diferentes factores que involucren la posible pérdida
de clientes por situaciones que pudieran tener lugar en las etapas de interaccion y contacto entre el

banco y el cliente: preventa, venta y postventa (Sharma & Dhingra, 2016).

Segun la informacion recopilada en la revision documental preliminar, se logro establecer

que para medir la brecha en la calidad del servicio del banco Colpatria, oficina Calle 13, cuatro
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eran los principales elementos a considerar con sus respectivos factores asociados: experiencia
bancaria, calidad del servicio, valor de la marca, comunicacion y contacto. Estos cuatro
componentes permiten relacionar informacion del nivel de satisfaccion y, en general, de la
percepcidn de los clientes sobre las tres etapas de contacto entre estos y el banco (preventa, venta
y postventa), en las que el cliente tiene la capacidad de identificar cbmo las caracteristicas de un
producto, los servicios de oficina o la respuesta de los trabajadores puede afectar su motivacion a

continuar o no con los servicios que ofrece la entidad financiera.

Si bien el diagndstico y analisis desarrollados giran en torno al cliente como foco de
cualquier propuesta de mejoramiento, la seleccién de las cuatro variables resultan estratégicas para
considerar posibles acciones que fortalezcan a la entidad y que la proyecten competitivamente a
nivel sectorial. De manera que al atender la brecha en calidad del servicio, aunque se haga énfasis
especialmente en las expectativas y percepciones de los clientes, es también una oportunidad para
que el diagndstico permita esclarecer el nivel de concordancia entre lo que la entidad conoce de
los intereses del cliente y lo que sobre ello se puede ofrecer. Por otro lado, se asocian las
preocupaciones internas sobre el disefio y los estandares del servicio ofrecido, pues con los
problemas identificados se detectan también sintomas que evidencian que la propuesta de modelo
aplicada puede resultar no ser del todo la correcta, especialmente cuando el caso de muchos de
estos clientes se caracteriza por la experimentado previa de un modelo de servicio al cliente que,
segun indica el modelo diferencial (Tabla 3), ofrecia considerables ventajas respecto de lo que en
la actualidad ofrece la oficina; es decir, puede considerarse, segun el problema planteado, que hay
una evidente situacion de desventaja a la que se le debe dar respuesta, teniendo en cuenta los

resultados hallados. El andlisis indica la necesidad de mejorar el modelo en areas como el
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rendimiento del servicio y la comunicacion, para que lo prometido por la entidad coincida con un

rendimiento cada vez mas alto.

A partir de la extensa y nutrida documentacién tedrica y conceptual que actualmente existe
sobre problemas similares, se logra establecer un horizonte de sentido con el que se adecuan, a los
problemas expuestos inicialmente, un enfoque con el que se describen y descifran los problemas
correspondientes a las cuatro categorias centrales y sobre las cuales podria estructurarse una
propuesta inicial de mejoramiento en el modelo de servicio al cliente. Esto se expone més adelante
a modo de reflexion y de aprendizaje sobre los retos que se desprenden de la informacion
recolectada. A continuacion se presentan los principales resultados y se explican a la luz de lo
indagado y propuesto por autores que han abordado el problema; igualmente se ejecuta el analisis
correspondiente, para comprender de fondo las posibles acciones a ejecutar y que se desarrollan a

modo de reflexién del ejercicio investigativo.

Servicio al cliente en el banco Colpatria

El diagnostico del servicio al cliente considera las cuatro categorias centrales y, en especial,
los indicadores que de estas se desprenden (Tabla 4). Para facilidad de la recoleccién de los datos,
y buscando levantar informacion de manera fidedigna, se ha ejecutado el diagnostico con los
clientes, de tal manera que los canales de comunicacion utilizados para este prop6sito no dieran
lugar o margen mayor de confusion ante lo que se quiso consultar. Las preguntas formuladas
lograron generar en los clientes la afinidad necesaria para que estos expusieran con total fidelidad
sus principales apreciaciones y, en general, la experiencia percibida. En total son 10 las preguntas
planteadas en el instrumento con las que se interpela a los clientes respecto del modelo de servicio

al cliente ofrecido por la oficina Calle 13 del banco Colpatria.
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Grafica 2. Cumplimiento de las expectativas
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B ¢Los productos o servicios adquiridos en el Banco Colpatria cumplen con sus
expectativas?

Fuente: elaboracion propia, 2019

Entre los principales factores analizados se encuentra la percepcion de los clientes respecto
del cumplimiento de las expectativas; mas cuando en la vision que expone el banco Colpatria, se
considera este como un elemento clave en la satisfaccion de los clientes. No obstante, segun la
muestra consultada, la entidad financiera no presenta un nivel satisfactorio en el cumplimiento de
las expectativas (ver Grafica 2); solo un 32% de los clientes manifiestan estar satisfechos al
respecto, siendo sélo el 3% el que manifiesta total seguridad en el cumplimiento de las
expectativas. Una gran mayoria, el 44%, se siente parcialmente identificado o satisfecho con este
indicador, lo cual evidencia que las expectativas de los clientes son cumplidas a medias. En un
porcentaje similar al de los clientes que presentan cierto nivel de satisfaccion, el 25% es enfatico
en percibir el cumplimiento de las expectativas como un elemento negativo de la entidad, lo cual

indica un predominio de la sensacién de insatisfaccion y un evidente requerimiento de mejora.

Aun cuando es apenas un indicador de la variable experiencia bancaria, el cumplimiento
de las expectativitas involucra factores asociados como intimidad del cliente, sacrificio percibido,

equidad del servicio entre otros (Roy, et al., 2018). Supone esto que la desatencion en este aspecto,
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evidencia falencias en procedimientos y aspectos esenciales de un modelo de servicio al cliente.
Todo lo que puede cobrar valor para el cliente en una situacion de atencién o en el ofrecimiento
de productos y servicios, no ha sido totalmente contemplado por la oficina del banco Colpatria.
Asimismo, el cliente puede no sentir algun grado de interés de parte del banco una vez ha adquirido
sus productos, ‘viniéndose abajo’ las ilusiones y las posibles proyecciones que se hayan hecho al
volverse cliente de la entidad. De manera que esta situacion se convierte en un riesgo para los
niveles de fidelizacion de los clientes; al no haber una confirmacién efectiva y totalmente
reconocida sobre el cumplimiento de las expectativas, la situacion se convierte en un indicador de

riesgo de pérdida de clientes.

En el mercado global, el nivel de dinamismo actual y el alto grado de competitividad,
impone a las entidades que ofrecen servicios y productos financieros la urgencia de identificar de
sus clientes, no s6lo sus necesidades e intereses, sino también sus expectativas desde el primer
momento de la experiencia bancaria. (Coémo esperan que sea la atencion? ;Realmente los
productos y servicios ofrecidos/adquiridos cumplen sus expectativas y se acomodan a sus
posibilidades?; son estas algunas de las preguntas que pudiesen considerarse para hacer de la
experiencia bancaria, una herramienta de atraccion de futuros clientes. De acuerdo a esto, y en
conjuncion con los riesgos de fidelidad, Colpatria, particularmente la oficina Calle 13, puede estar
incurriendo en situaciones que suponen una desventaja competitiva y, por lo tanto, se encuentra

vulnerable a pérdidas cada vez méas considerables.

Gréafica 3. Renovacion del servicio al cliente
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Fuente: elaboracion propia, 2019

En cuanto a la percepcion de los clientes sobre el grado de mejoramiento o renovacion de
los servicios ofrecidos por la entidad, se evidencia un no reconocimiento y aprobacion. Sélo una
cuarta parte de la poblacion consultada manifiesta algin nivel de satisfaccion; para un poco méas
del 25% de la muestra (ver Grafica 3), su experiencia en el banco Colpatria les ha permitido
identificar momentos en los que la oficina Calle 13 ha perfeccionado o incorporado algin aspecto
de su servicio que en otrora no se hacia manifiesto. Indudable e independientemente del porcentaje,
en este caso minoritario, de personas que reconocen una mejora 0 renovacion del servicio al
cliente, se puede inferir que sobre este aspecto si existen acciones que buscan solventar las
principales falencias. Por muy pocas que puedan ser, hay una cantidad de clientes que las
identifica; el reto que emerge es sobre como potenciar esas pequefias acciones en beneficio de la

entidad pero, sobre todo, de la experiencia bancaria del cliente.

Casi un 75% de la muestra no encuentra accion alguna que indique una preocupacion
latente por parte de la entidad para renovar su servicio y atencion al cliente; como se mencionaba,
no quiere decir necesariamente que ello no suceda. Sin embargo, estos resultados dan cuenta de

quejas, reclamos, inconformismos y sugerencias que, o bien no han sido resueltos por parte de la
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entidad, o no han encontrado los canales para hacer manifiesta la necesidad de un cambio. Por otra
parte, implica también que el problema puede situarse directamente en la capacidad de los
trabajadores, quienes pueden no poseer una habilidad o simplemente no preocuparse por algun
indicio de la insatisfaccion de los clientes segln sus apreciaciones, lo cual supone una falla
estructural de la entidad respecto de la gestion del talento humano o, por lo menos, la

sistematizacién de buenas practicas.

Por otra parte, esto también puede ser indicio de una desatencion a las necesidades
ajustadas al contexto. Es decir, teniendo en cuenta todas las posibilidades “técnicas, tecnoldgicas
y profesionales de las que puede hacerse la entidad para perfeccionar o atender falencias de su
modelo de servicio, preocupa gque no se hagan evidentes o explicitas ante la percepcion de los
clientes, dejando espacio para la elaboracion de juicios que pueden resultar perjudiciales para la

entidad.

Gréfica 4. Atencidn a necesidades especificas
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Fuente: elaboracion propia, 2019

La atencion a necesidades especificas, en este caso también representadas por la atencion

de peticiones quejas y reclamos (PQR), fue uno de los factores de mayor motivacion para el
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presente estudio. Para los nuevos clientes del banco Colpatria, quienes anteriormente fueron
clientes de Citibank y cambiaron de entidad con la compra de cartera, uno de los factores con
mayor grado de incidencia en la posibilidad de cambio de entidad era este, siempre que parte del
problema detectado se sitda en el grado de diferenciacion y en el puesto que tanto Citibank como
Colpatria ocupaban en este aspecto. Para la firma Customer Index Value (2017), Citibank fue en
su momento la entidad bancaria sobre la que los clientes expresaban el mayor nivel de satisfaccion,
en comparacién con Colpatria que al respecto ocupaba el quinto puesto. De manera que preocupa
que, segun la Gréfica 4, la percepcion de los clientes actualmente es un sintoma de no mejoria al
respecto. Nuevamente alrededor del 75% de los clientes consultados no manifiestan ningun grado
de satisfaccion en lo oportuno que resulta la atencidn de sus peticiones quejas y reclamos, siendo

casi un 24% enféatico en la sensacion de negatividad que ello le genera.

La atencion a este respecto no solo implica tener la capacidad organizativa y humana para
los requerimientos expuestos o planteados por los clientes, siendo esto un enorme problema que
se hace evidente. No s6lo implica hacer la experiencia bancaria de los clientes una situacién
favorable para sus necesidades y cumplimiento de expectativas, de tal manera que ello suponga
también un valor agregado de la marca, como también la lealtad del cliente. Es la posibilidad de
retroalimentar de manera efectiva todas aquellas grietas que pueden ser imperceptibles para la
entidad y que para los clientes cobran un alto significado; teniendo que con esto se pierde también
una gran oportunidad de crecimiento y renovacion del servicio ofrecido al cliente. Igualmente,
cuando se tiene la capacidad de ofrecer una atencion tendiente a las necesidades especificas de los
clientes, se pone en juego y se logra exteriorizar del cliente aspectos que permitan una relacion de

tintes de mayor afectividad, que generen comportamientos distintos que tarde o temprano terminen
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por hacer atractivo y masivo el servicio ofrecido por el banco, por lo menos para los grupos

cercanos a cada cliente.

Grafica 5. Tasas de interés y tarifas adecuadas
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Fuente: elaboracién propia, 2019

El indicador sobre tasas de interés y tarifas adecuadas es el Gnico que escapa a los patrones
de comportamiento detectados en la percepcion de los clientes. Si bien manifiesta una constante
sobre un poco mas del 20% de percepcidn positiva, la curva de comportamiento presenta un sesgo
de mayor negatividad respecto de los demas. En este caso, el 33% de los clientes consultados
considera que la tasa de interés y las tarifas no se adecuan a sus expectativas ni necesidades; pero
ademas, y siendo mas problematico, el 19% se encuentra totalmente insatisfecho al respecto. A
esto se suma el 26% que, ubicandose en el punto parcial, tal y como se ha interpretado en los otros
indicadores, es un valor que no necesariamente aporta elementos de analisis positivos para la

entidad.

Estos datos concuerdan con investigaciones precedentes sobre el problema especifico del
servicio al cliente y las tasas de interés. Tal y como lo han establecido Rubio, Florez y Rodriguez
(2018), este problema en Colombia se manifiesta de manera negativa en tanto se considera que los

usuarios de distintos servicios crediticios exponen que las tasas de interés son absolutamente altas.
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Sin embargo, ello significa un reto ante el cual la entidad financiera debe responder con acciones,
productos y servicios que, siendo ventajas competitivas, signifiquen en lo concreto beneficios con
los que los clientes identifiquen los privilegios y las ventajas de pertenecer a la entidad y asumir
sus costos. De tal manera que todo esto permite suponer que tasas de interés y tarifas se convierten
en un indicador que, en su analisis y proyeccion, involucra la posibilidad de definir estrategias con

una apuesta mas integral y ambiciosa.

Resulta evidente, segln resultados y teoria consultada, que el problema asociado a tarifas
y tasas de interés puede corresponder incluso a factores que no sean del dominio del banco; sin
embargo, los bancos deben determinar politicas de resorte ante cualquier novedad o riesgo que al
respecto pudiera aparecer y que permee la percepcion de los clientes sobre la generalidad de su

experiencia bancaria.

Grafica 6. Calidad de servicios automaticos
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Fuente: elaboracién propia, 2019

En cuanto al nivel de satisfaccion de los clientes sobre los servicios automaticos de los que
dispone el banco Colpatria, el panorama evidencia un mayor nivel de aprobacion. Si bien no es

mayoritaria la cantidad de clientes que reconocen sentirse satisfechos o muy satisfechos, este es el
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primer indicador que se acera casi a la mitad con un total del 42% (Gréfica 6). Podria suponerse,
considerando el margen de error, que los servicios automaticos son, hasta un punto considerable,
de la calidad esperada por los clientes. Sin embargo, si debe advertirse sobre el 58% restante, en
el que se hace manifiesta la necesidad de revisar y afinar los servicios con los que el banco puede
consolidar relaciones externas con los clientes; es decir, hay alli un nivel de inconformidad
considerable que, incluso, coincide con resultados como los hallados por Mufioz y Requena (2003)
quien, en un estudio similar evidencia un nivel de insatisfaccién de hasta el 60% de los

participantes.

Para el caso de los servicios automaticos, se considera que la satisfaccion se encuentra
asociada, por lo menos, a dos aspectos: la disponibilidad o facilidad de acceso y el nivel de
efectividad en los servicios esperados (Mufioz & Requena, 2003). Esto quiere decir que, en el caso
de los clientes de Colpatria, su percepcion en la calidad de los servicios automaticos puede estar
relacionada con la ubicacion o las diferentes vias de acceso con las que cuenten para contactar con
la entidad y resolver necesidades financieras. Y de esta resolucion se desprende el segundo aspecto
contemplado, el nivel de efectividad claramente se encuentra relacionado con la respuesta que

hayan obtenido los clientes tras la operacion del servicio automatico.

Ahora bien, la asociacién principal que se hace sobre los servicios automaticos,
naturalmente se encuentra fundamentada en el papel de los cajeros, aunque puede reconocerse
servicios de otro tipo como las plataformas web y el contacto telefénico automatizado. El dualismo
que parece arrojar los resultados sobre este punto es un indicador de la relatividad del
funcionamiento de los cajeros; quiere decir que en algunos casos los clientes han contado con la
fortuna de encontrar cajeros en servicio, sin problemas técnicos y con el suficiente dinero para sus

requerimientos; caso contrario seria entonces el de aquellos clientes con mayor tendencia a
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manifestar inconformismos al respecto. Por otro lado, sobre los otros servicios automaticos, se
pueden considerar retos para que cada vez cobren mayor prevalencia y protagonismo en las
actividades financieras de los clientes, maxime cuando las dindmicas tecnoldgicas y del mercado,
en el mediano y largo plazo, obligaran a las sucursales bancarias a sustituir sus servicios

tradicionales por unos cada vez mas automatizados (Fanjul & Valdunciel, 2009).

Como ya se ha expuesto con anterioridad, este ejercicio de reflexion sobre el servicio al
cliente es también la oportunidad para retroalimentar funciones del banco y optimizar la ejecucion
de los diferentes recursos. Entre mayor sea el nivel de satisfaccidn respecto de este indicador, el
banco tendr4 més opciones de reducir costos, en tanto los servicios automatizados suponen un

ahorro tanto para el cliente como para la entidad financiera en el mediano y largo plazo.

Gréfica 7. Atencién de calidad
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Fuente: elaboracién propia, 2019

En el indicador de atencion de calidad se involucra mucho mas la participacion del personal
del banco y su contacto con los clientes; en este caso se valoran elementos que tienen que ver

directamente con las habilidades y nivel de profesionalismo del personal encarado de atender de
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manera directa a los clientes. El comportamiento de la percepcion de estos Gltimos torna hacia los
patrones que se evidencian en la mayoria de indicadores diagnosticados. Entre el 25% y 30% de
los clientes se encuentran convencidos de estar satisfechos con la atencion prestada por el personal
en cuanto a profesionalismo, competencia y conocimiento, siendo un 3% del total de clientes el
que mas identificado se encuentra con este aspecto. Por su parte, el 70% restante manifiesta una
percepcion que no reconoce mayores ventajas a este respecto, y aungue casi el 50% expone una
posicion parcial, su falta de reconocimiento o de evidencia de satisfaccion indica que alli existen
situaciones que no representan necesariamente un beneficio como consumidores de servicios y

productos financieros.

La atencion de calidad depende de la forma en que la entidad gestiona el talento humano,
de ello deviene una percepcion positiva o negativa de los clientes en relacion a, por ejemplo, la
forma en que el personal tiene la capacidad de orientar al cliente para que este logre un
cumplimiento de expectativas cada vez mas afin a sus intereses. Por tanto, se deduce que en la
oficina Calle 13 del banco Colpatria urge un proceso de mejoramiento en las gestion humana para,
desde alli, potenciar todas las habilidades que un personal bien cualificado debe poseer en funcion
de la atencion de calidad; para dicho proposito debieran tomarse con mayor consideracion y
aplicarse en la practica las recomendaciones y disposiciones normativas, como las expuestas por
Asobancaria (2016) sobre los principios del Sistema de Servicio y Atencion al Cliente en entidades

financieras (ver Tabla 2).

Gréfica 8. Satisfaccion frente a servicios y productos que también ofrecen otras entidades
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Graéfica 9. Recomienda la sucursal a otras personas
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En el caso de la satisfaccion frente a los servicios y productos que también ofrecen otras

entidades y la posibilidad de recomendar el banco Colpatria a familiares y conocidos, un porcentaje

significativo, el 34% (Grafica 8), manifiesta abiertamente un grado de inconformidad al respecto,

siendo este un punto de analisis clave ante la posibilidad de migracion de clientes a otras entidades

financieras. Si bien hay un 29% sobre cuya percepcion se identifica una preferencia por la entidad
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frente a servicios similares ofrecidos por otros bancos (Gréfica 8), y un 36% que recomendaria la
entidad a familiares y conocido (Grafica 9) nuevamente la posicién parcial puede ponerse en juego
en funcidn de las percepciones negativas. Es decir, la gran cantidad de clientes que identifican un
nivel de satisfaccién parcial (o ninguno) (Gréaficas 8 y 9), son también clientes susceptibles a ser
atraidos por ofertas que se ajusten a necesidades e intereses que posiblemente Colpatria no logre

suplir.

De manera que lo que se pone en juego en este punto es la fidelizacion de los clientes,
siendo un indicador implicito de la disposicion de acudir a otra entidad en caso de no sentir
beneficios o cumplir las expectativas. Debe tenerse en cuenta ademas que existen encuestas sobre
nivel de satisfaccion de los clientes en las entidades bancarias que ubican a Colpatria en un
problematico puesto nimero 10 con relacion a otras entidades del pais (Customer Index Value,
2017), significando esto un riesgo latente ante la posibilidad de preferencia por parte de los clientes
hacia otras entidades bancarias. De lo que se habla entonces es del valor que puede alcanzar la
entidad como marca y como ello no solo fideliza a sus clientes sino que es también un elemento
de referencia en la eleccion de futuros clientes. Importa entonces detectar como en lo concreto se
hace sentir al cliente a gusto con los productos adquiridos y después de hacer uso de los servicios

que se le ofrecen.

Gréfica 10. Contacto con el personal
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A pesar de que en las anteriores graficas (8 y 9) se evidencian falencias vinculadas a la
atencion por parte del personal, el indicador que indaga sobre el contacto con el personal y el trato
recibido (Gréafica 10) permite llevar este analisis a un nivel de profundidad un tanto mayor. La
calificacion que refiere a una consideracion de trato recibido y contacto adecuado alcanza un
importante nivel de crecimiento (respecto del comportamiento de otros indicadores); con un 36%
se hace manifiesto que aunque eventualmente pudiera no hacerse evidentes una cualificacion del
personal, no necesariamente seria por su capacidad y actitud de respuesta, es decir, por un ambiente
de recibimiento del cliente sano. Este aspecto supera casi en el doble a aquellas percepciones que
consideran que el trato recibido y el contacto con el personal no es el mas adecuado (19%), siendo
posiblemente indicador de un aspecto que debe ser potenciado por la empresa y que debe aportar

desde la perspectiva de activo intangible de la organizacion

Gréfica 11. Relevancia de la informacion
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Naturalmente de los analisis que desprenden del indicador de comunicacion y contacto, la
informacion ofrecida por el personal y su relevancia asume un aspecto que podria resultar
protagdnico. La coincidencia para ambos casos en los que respondieron afirmativamente sobre
cada una de las preguntas (36% respectivamente en las graficas 11 y 12), podria ser el indicio de
una relacion, al suponer que los clientes asumen la relevancia de la informacidn desde una nocion
meramente comunicativa. Es decir, la posibilidad de reconocer la utilidad de una informacion esta
estrechamente ligada al ejercicio de buenas practicas comunicativas por parte del personal

bancario.

En términos generales, la interaccién entre el cliente y el personal presenta una curva de
comportamiento positiva de acuerdo a las percepciones que los clientes hacen manifiestas. Por lo
menos, en lo que respecta al resto de las categorias e indicadores analizados, se encuentra entre los
cuatro indicadores que mayor valoracion obtuvo en la percepcion positiva y el Gnico de las cuatro

categorias de analisis que se manifesto con la misma constancia.

Gréfica 12. Brecha en la calidad del servicio
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Para finalizar el analisis de la informacion queda por revisar un panorama generar del
fendmeno seleccionado: la brecha en la calidad de servicio. Empezar por rescatar aquel
componente que mayor valoracién obtuvo indica de manera simplista que existe un nivel
parcializado de consideracion de los clientes sobre el modelo de servicio al cliente, suponiendo
esto una posicion media o, dicho de otra manera, una no posiciéon. Sin embargo, podria
considerarse que su comportamiento o bien ratifica el componente que ocup6 una segunda posicién
en cuanto al nivel de satisfaccion de los clientes (positivo con 33% en la Gréafica 12) o puede ser
una evidencia mas bien de un comportamiento del modelo de servicio al cliente que se percibe con

falencias o, por lo menos, aspectos por mejorar.

Desde la perspectiva del investigador, prefiere asumirse la segunda opcion, aquella que
garantiza para el analisis la necesidad de proponer y trabajar sobre los principales aspectos con

consideraciones negativas o parciales y que pueden, si o si, proyectar una perspectiva de mejora
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por parte del banco Colpatria. Esto se establece porque, de haber un nivel de satisfaccion
considerable por parte de los clientes, inmediatamente se haria evidente; salva decir que, aunque
esta no sea la situacion, a modo de ejercicio de retroalimentacion se entiende que cualquier modelo
estd presto a renovarse en funcion de las necesidades y dindmicas del contexto. Es por ello que,
producto del analisis, a continuacion se sefialan algunas consideraciones finales a modo de
recomendacion, todo con el propdsito de proyectar esta investigacion en un ejercicio temprano de

continuidad de estudio sobre el fenédmeno seleccionado.

Consideraciones finales: reflexiones y aportes sobre el anélisis de los datos

Dando continuidad a lo expuesto en las ultimas lineas, este apartado puede considerarse
como un aporte que, a modo de consideraciones finales, busca establecer algunas recomendaciones
para que la entidad bancaria tenga en cuenta, en perspectiva de implementar estrategias o acciones
de mejora en el modelo de servicio al cliente. De manera concreta se expondran las principales
consideraciones que el investigador ha determinado a partir de analizar los resultados y triangular
estos datos tanto con las referencias tedricas como con la experiencia personal, sesgada hasta cierto
punto por las funciones ejercidas en la entidad, mismas de las que emerge la preocupacién por
detectar necesidades y fomentar acciones que den respuesta a las mismas y por lo cual no significan

un problema o limitante.

Para establecer mejoras en la experiencia bancaria de los clientes, se ha considerado que
una de las primeras acciones por implementar debe ser enfocada al desarrollo e implementacion
de mecanismos que permitan identificar en los primeros acercamientos de los clientes aquellos
elementos que tienen mayor significancia y que para estos implican un aspecto de mayor valor. Es
decir, para hacer un seguimiento ideal del cumplimiento de las expectativas en los clientes, resulta

fundamental comprender sus intereses. En este caso lo que importa es poder determinar un modelo
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sencillo con el que se perfile a cada cliente con mayor concrecion de acuerdo a, posiblemente,

informacion levantada de manera implicita.

Otro de los aspectos que indudablemente representa una mejora en la experiencia bancaria
es la capacidad del personal de generar las condiciones para que esto suceda. Y en este campo la
responsabilidad no recae Gnicamente sobre ellos, sino sobre, incluso, un modelo organizacional
habil en la cualificacion de sus trabajadores, empezando por otorgar atencion a aquellas pequefias
0 grandes iniciativas de mejora que en ocasiones no suelen ser detectadas en los empleados, no
porgue no las tengan, sino porgue la misma organizacion puede llegar a pasarlas por alto. Por
empezar podria realizarse un ejercicio de deteccion de buenas practicas en las experiencias
laborales del personal y, especificamente, en su contacto con el cliente. No hay que olvidar que es

el personal quien mayoritariamente tiene esta posibilidad de interaccion.

Con lo anterior, de manera automatica se mejorara en la atencién a necesidades especificas.
Para que la experiencia de los clientes resulte memorable o por lo menos favorable, sus peticiones
deben ser atendidas con la mayor brevedad posible, esto indiscutiblemente es un factor que atrae
a cualquier consumidor. Ademas, ello significa un aporte para el valor de la marca, la atencién a
necesidades especificas como un factor de referencia para la selecciéon de entidad bancaria. De
igual manera, se debe aprovechar esto como una oportunidad para retroalimentar la direccion
estratégica de la entidad, por tanto, debiera desarrollarse un mecanismo efectivo y enfocado de
PQR que sea Util para el cliente y para la entidad, en tanto informacion que aporta en los procesos
de toma de decisiones. Estas posibles acciones de mejora servirian para amortiguar la sensacion
negativa de insatisfaccion sobre las tasas de interés y tarifas establecidas por la entidad; si se
consideran como ventajas competitivas, traen implicita la disposicion del cliente de asumir los

costos siempre y cuando se cumpla con sus expectativas.
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En lo relacionado con la calidad del servicio, por un lado, se considera que la gestion del
talento humano es el principio del que posiblemente se desprenden todas las acciones de mejora.
A este respecto corresponde el papel de actividades asociadas a la gestidn del capital intangible y
a la gestion del conocimiento; para el banco Colpatria resulta necesario que el disefio de sus
sistemas de informacion y los mecanismos de sistematizacién con los que cuenta, se orienten a
fortalecer y apoyar aquellas practicas y operaciones de la entidad que dan cuenta de posibles
avances para la misma; los corredores por los que circula la informacion entre todas las
dependencias, deben encontrarse abiertos a las dinamicas del personal, para que estos puedan
aportar en cualquier momento y para que la organizacion pueda capturar la informacién con mayor

facilidad y detalles.

Por otra parte, los servicios automaticos deben ser considerados dentro de las propuestas
de avance para el banco. En una sociedad tan mediatizada y ‘tecnologizada’ como la actual, las
oportunidades de automatizar la experiencia del cliente y los servicios y productos ofrecidos por
la entidad es cada vez més latente. Una apuesta de esta naturaleza afianzaria una relacion con el
cliente que ya no sélo depende de su contacto con el personal, sino en general con un sistema que,
en teoria, representa los valores y principios de una organizacion del tamafio del banco Colpatria.
De modo tal que resulta crucial que la entidad tenga en cuenta la vinculacion de ingenieros o

personas capacitadas en el desarrollo de software para el servicio financiero.

El valor de la marca es un factor que se asocia principalmente al conocimiento profundo
del sector en el que se desenvuelve la entidad, es decir, en el mercado de finanzas. S6lo en la
medida en que le banco Colpatria cuente con un conocimiento cada vez mas preciso de las
dindmicas del sector sabra hasta que punto asumir los niveles de competencia y alcanzar mayores

ventajas en este sentido. Reconocer las experiencias y buenas practicas de organizaciones del
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sector financiero, permite adoptar estrategias de mejora mucho méas completas; por tanto, el papel
de asesores que se desenvuelvan con gran naturalidad en este mercado, sirve para identificar la
concrecion de los servicios que buscan adquirir los clientes y hacer uso de esto para estar a la altura

de la competencia con otros bancos.

Conclusiones

El problema asociado a los modelos de servicio al cliente es un problema de vieja data, con
frecuencia aparecen estudios en los que se aborda la preocupacion de formular estrategias de
mejora o, por lo menos, detectar la naturaleza de los problemas y las necesidades que alli puedan
existir, especialmente en las entidades financieras en las que su dinamismo debe ser tratado con
especial atencién en todas las areas. De acuerdo a la consulta y organizacion de la informacion
rescatada de referentes tedricos, conceptuales y normativos se determina que existen cuatro
componentes que permiten detectar los principales factores asociados al nivel de satisfaccion en
los clientes. Estos son: experiencia bancaria, calidad del servicio, valor de la marca y, por ultimo,
contacto y comunicacion. Como ejes de analisis deben entenderse transversales a los problemas

del banco, complementarios entre si e integrales en el desarrollo de una propuesta de mejora.

En el diagnostico se hizo evidente que gran parte de los problemas llegarian a ser resueltos
desde las apuestas de gestion del talento humano y de gestion del conocimiento; esto se evidencia
en los dos indicadores valorados para el caso de la variable comunicacion y contacto (Gréfica 11
y Gréfica 12), alli se identifican dos de los aspectos que parecen tener un nivel de reconocimiento
y satisfaccion de mayor consideracion (ambos con 36% de aprobacién), a diferencia de las otras
variables, en esta el comportamiento indica un nivel de aprobacion mas evidente que en los otros

casos. Pueden ser estas dos categorias emergentes del ejercicio de recoleccion de informacion y
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que posibilitan, hasta cierto punto, la continuidad de estudio del problema detectado. Por otro lado,
se detecta que, aunque no se mayoritaria la percepcion negativa, si lo es aquella que se ubica en
posturas de no posicion o parciales; con esto lo que se quiere plantear es que la satisfaccion de los
clientes no se hace manifiesta sino en un porcentaje de alrededor del 30% de los resultados de las

encuestas.

En cuanto a los principales factores que generan conflicto en la percepcién o nivel de
satisfaccidn de los clientes se encuentran las tasas de interés y tarifas con un mayoritario 52% de
insatisfaccion, y la satisfaccion frente a servicios y productos que también ofrecen otras entidades
percibido de manera negativa por un 34% del total de la muestra (mas un 46% en posicion parcial).
Segun esto, los clientes requieren sentir que el banco ofrece ventajas especificas para que su
fidelidad corresponda con el cumplimiento de las expectativas en cuanto a lo que el banco prometid
en un principio. De manera que, en este caso, se logra detectar que dos de las variables, por lo
menos en cuanto a algunos de sus indicadores, requieren de especial atencion; esto es, por un lado,
la experiencia bancaria, en tanto los niveles de satisfaccion no son representativos siendo apenas
29% el més alto (Gréfica 2) y, por otra parte, el valor de la marca, donde se corre el riesgo de que
los clientes inclinen sus preferencias hacia otras entidades si el servicio no les resulta satisfactorio.
Es alli donde la entidad debe generar acciones de mejora que atiendan los requerimientos y

expectativas que tienen los clientes

Recomendaciones
Para el desarrollo de estudios futuros que contemplen el mismo problema de estudio o
similares en cualquiera que sea el contexto, a continuacion se formulan algunas recomendaciones

producto de la reflexion del mismo proceso investigativo
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Para detectar con mayor claridad la naturaleza de los datos y profundizar en su
anélisis se recomienda complementar el levantamiento de informacion con
requerimientos béasicos de la identidad, procedencia o perfil del cliente consultado.
Es decir, se recomienda llevar a cabo un levantamiento de informacion en el que se
detecten y triangulen datos respecto de variables demogréficas como: género,
estrato socioeconémico, ingresos, entre otros. Con ello la informacion se reviste de
mayor sentido y no da margen a la ambigtiedad.

Para la continuidad del estudio, es recomendable hacer uso de categorias
emergentes que, una vez se ha llevado a cabo el anélisis de los datos, evidencian la
necesidad de hacer uso de variables cada vez mas complejas. En este caso la gestion
del talento humano, gestion del capital intangible y gestion del conocimiento

Se recomienda establecer mayores rangos de valor en el instrumento para una mejor

interpretacion de los datos
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AnNexos

Anexo 1. Disefio de la encuesta



1. ¢Los productos o servicios adquiridos en el Banco Colpatria cumplen con sus
expectativas?

2. ¢Considera que el Banco Colpatria renueva el servicio y la atencion para
generar una mejor experiencia en el cliente?

3. ¢El Banco Colpatria atiende sus peticiones, quejas y reclamos de manera
oportuna?

4. ¢Considera que las tasas de interés y las tarifas manejadas por el Banco
Colpatria se ajustan a sus expectativas?

5. ¢Se siente satisfecho(a) con la calidad de los servicios automéaticos ofrecidos
por el Banco Colpatria?

6. ¢Considera que la atencion ofrecida por el personal de la oficina Calle 13 del
Banco Colpatria cumple con requisitos de profesionalismo, competencia y
conocimiento de causa?

W

7. Frente a los servicios o productos que también puede encontrar en otras
entidades financieras ¢ considera que los ofrecidos por el Banco Colpatria le
eneran mas beneficios?

8. ¢Recomendaria el Banco Colpatria a familiares y conocidos?
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9. ¢Considera que el trato recibido y el contacto con el personal es el mas
adecuado?

Absolutamente

o No Parcialmente Si Claro que si

10. ¢, Considera gue la informacion ofrecida por el personal del Banco Colpatria es
especifica y relevante?

Absolutamente

no No Parcialmente Si Claro que si

Fuente: elaboracién propia, 2019

Anexo 2. Variables e indicadores filtrados para el disefio de la encuesta

Fenomeno a medir Variables Indicadores
Brecha en la calidad del Experiencia bancaria - Cumplimiento de las expectativas
servicio - Mantenimiento/renovacién del servicio al
cliente

- Tasas de interés y tarifas adecuadas
- Atencién a necesidades especificas

Calidad del servicio - Calidad de los servicios automaticos
- Atencion de calidad

Valor de la marca - Satisfaccién frente a servicios y productos que
también ofrecen tras entidades
- Recomienda la sucursal a otras personas

Comunicacion y - Contacto con el personal
contacto - Relevancia de la informacion
- Mecanismos de PQR efectivos y oportunos

Fuente: elaboracién propia, 2019

64



