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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion estareferido al andlisis del comportamiento en
el servicio post venta que ofrece AFP Integra a sus afiliados y €l impacto en su economia
y rentabilidad. Para ello, se ha considerado en este informe final de investigacion una
estructura que responde a un trabajo de calidad y alavez oficial de la Escuela de Post
Grado de laUniversidad Particular de Chiclayo, de la siguiente manera:

CAPITULO I: Denominado EL PROBLEMA DE INVESTIGACION, enfoca
aspectos como la Realidad Problemética, Planteamiento del Problema, Formulacién del
problema, Justificacion e Importancia de la Investigacion y 1os objetivos de la
investigacion.

CAPITULO Il: Denominado MARCO TEORICO-CIENTIFICO, se abordalarevision
de antecedentes en los que se consideran investigaciones previas comunes afines ala
investigacion concluida, construccion tedrica—cientifica, la misma que a su vez comprende la
formulacion de hipétesis, seguido de laidentificacion y operacionalizacion de las variables.

CAPITULO Il1: Denominado MARCO METODOL OGICO, se define e Tipoy
Disefio de Investigacion/Contrastacion de la Hipotesis, las unidades de estudio (poblacion
y muestra) asi como materiales, técnicas e instrumentos, estrategias y analisis estadisticos
utilizados para el procesamiento de lainformacion.

CAPITULO IV: Denominado PRESENTACION Y ANALISISDE LA
INFORMACION, en este capitulo se presentay analizalainformacion, referido ala
utilizacién de las Encuestas y su interpretacion de |os resultados obtenidos, con su grafica
correspondiente.

Sefinaliza, con las conclusiones y recomendaciones correspondientes, esperando
vuestra aprobacion, dejo a su criterio este Informe Final de investigacion.

EL AUTOR
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RESUMEN

El estudio nos permite pronosticar que al aplicar |as recomendaciones podria
revertirse el traslado masivo de clientes a otras AFP, pues éstos serian bien atendidos por
diferentes medios de asesoria y sin ninguna discriminacion por sueldos o fondos de
pensiones. Por €llo, se ha planteado como objetivo general ¢En qué medidala gestion de
lacalidad en el servicio post- ventaal cliente tienen relacién con el impacto econdémico
y rentabilidad de AFP Integra— 2014~.

En este sentido, se han aplicado |aficha textual, la entrevistay encuesta como los
materiales y métodos de recopilacién de datos, aunados al andlisis estadistico de los datos
gue nos posibilitaron obtener los resultados que nos permitieron medir el impacto en la
economiay rentabilidad de la APF, y de las causas que originan el traslado de sus
clientes.

Por esto, la presente investigacion “LA GESTION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO POST- VENTA AL CLIENTE Y SU IMPACTO ECONOMICO Y RENTABLE
EN AFP INTEGRA-2014" ha brindado datos muy importantes en su exploracion que
permitirdn tomar decisiones para mejorar cualitativamente y cuantitativamente su
proceso de captacién de nuevos clientes y sobre todo por larazdn de ser de este trabgjo, €l
mantener o retener alos clientes actuales en los frentes en |os que la compafiia tiene
contacto directo con los clientes, a decir: Asesor de Cuentas Preferentes, Asesor de
Cuentas Especiales, Asesor Previsional Senior, Gestora Empresarial y Asistentes de
Servicio a Cliente.

Por ello, se recomienda aplicar las conclusiones para beneficio de |os entes
involucrados en este quehacer empresarial.

Palabras claves. gestion de la calidad y servicio post-venta.
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ABSTRACT

The study allows us to predict that in implementing the recommendations could
reverse the massive transfer of customers to other AFP, as they would be well served by
different media advisory and without any discrimination on wages or pension funds.
Therefore, has emerged as overall objective what extent the management of service
guality post-sale customer are related to economic impact and profitability of AFP Integra
- 2014 .

In this sense, we have applied the textual record, interview and survey as materials
and methods of data collection, coupled with the statistical analysis of the data enabled us
to get the results that allowed us to measure the impact on the economy and profitability
the APF, and the causes of the transfer of its customers.

Therefore, thisresearch "MANAGEMENT SERVICE QUALITY CUSTOMER
SALES POST AND ITS ECONOMIC IMPACT AND PROFITABLE IN AFP
INTEGRA-2014" has provided very important data exploration that will make decisions
to improve the quality and process to attract new customers and especially the raison
d'etre of thiswork, maintain or retain existing customers on the fronts where the company
has direct contact with customers, to say: Advisory Preferred Accounts Advisor Special
accounts, Social Security Senior Advisor, Business Manager and Assistant Customer
Service.

Therefore, it is recommended to apply the findings for the benefit of the entities
involved in this business activity.

Keywords: quality management and after-sales service.
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Capitulo I: Planteamiento M etodoldgico

1. El problema delainvestigacion

1.1. Realidad problemética.
1.1.1. Descripcion de la Realidad Problemética.
1.1.1.1. A nivel mundial.

Caso Apple; Apple ofrece una garantia maxima de un afio para todos sus
productos. Con el Apple Care Protection Plan podemos ampliar |a garantia hasta dos afios
en gadgets y tres afios en Mac, ademas de adquirir uno de |0os mejores servicios postventa
del mundo.

La garantia que ofrece Apple para sus productos tan solo es de un afio. Una vez
pasado este corto espacio de tiempo, cualquier fallo de un terminal con su consecuente
reparacion corre a cargo del cliente. Lo mismo pasa con la cobertura telefonica, que tan
sblo dura 90 dias. Para ampliar esta proteccion, Apple vende el Apple Care Protection
Plan independiente para cada dispositivo y Mac. Este servicio se puede contratar
mediante la Apple Store online, tienda oficial de la manzana o Ilamando tel ef6nicamente
a Apple. Cada plan contratado se une a un nimero de serie especifico. Si se produce
algun reemplazo, se debe llamar de nuevo para que efectiien el cambio del vigjo nUmero
de serie a nuevo. Y mas de uno os haréis la pregunta del millén. ¢Realmente merece la
pena contratar este servicio? Mi respuesta es un rotundo si. He tenido que recurrir en mas
de una ocasion a este, y debo decir que nunca he experimentado un servicio postventa de
este nivel. Cualquier problema se intenta solucionar por teléfono. Si no se consigue
resolver el fallo, inmediatamente te toman todos tus datos parair a buscar gratuitamente
el material en mal estado y llevar a cabo la reparacion o directamente un reemplazo del

terminal.
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Con el Apple Care contratado, las garantias y coberturas telefonicas de todos los
productos de Apple son ampliadas a dos afios, exceptuando los Mac que amplian esta
oferta atres afos. Puede parecer que nunca vas atener que recurrir a él, pero tanto en €l
caso de un iPhone como en el de un iMac (por poner dos € emplos) siempre sacaras
partido. Normalmente, toda persona que compre un buen Mac va a usar su nuevo
ordenador durante varios afios, por o que un minimo defecto o fallo por uso puede llegar
asurgir. Con la cobertura Apple Care contratada, ese problema sera solucionado
gratuitamente por el servicio técnico de Apple en un corto espacio de tiempo. Sobre €l
iPhone ya haremos un post mas extendido, con las grandes posibilidades que brinda
contratar el Apple Care Protection Plan para este dispositivo en concreto.

Si no contrataste el Apple Care nada mas compraste tu gadget u ordenador, puedes
hacerlo antes de que finalice tu primer afio de garantia. El coste va a ser exactamente €l
mismo que si 1o hubieras comprado nada més hacerte con el producto. Por si 0s queréis
replantear la compra de este magnifico servicio, agui tenéis enlaces directos con sus
respectivos precios.

Plan de Servicio Post-Venta: Apple Care Protection Plan for iPhone

Disfruta de mas tranquilidad con el galardonado Apple Care Protection Plan. Con
este plan obtendrés soporte técnico y cobertura de reparaci ones de hardware (tanto de
piezas como de mano de obra) para tu iPhone, bateriay accesorios incluidos, durante un
periodo de hasta dos afios a partir de lafecha de compra.

Descripcidn: Servicioy soporte por parte de los que mejor conocen tu iPhone

Todos los iPhone se suministran con un afio de cobertura de reparaciones de
hardware mediante |la garantia limitada y hasta 90 dias de soporte técnico. El servicio

Apple Care Protection Plan para iPhone aumenta la cobertura hasta dos afios desde |a
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fecha de compra de tu iPhone. Tanto si usas el iPhone con un Mac como con un PC, una
sola llamada tel ef 6nica puede ayudarte a resolver la mayoria de |os problemas.

La garantia limitada de un afio de Appley las ventajas del servicio AppleCare
Protection Plan se suman a tus derechos legales como consumidor. Para obtener méas
informacion, haz clic aqui.

Soporte técnico en un unico lugar

Dado que Apple disefia el iPhone, su sistema operativo y muchas aplicaciones, el
iPhone es un sistema realmente integrado. Asimismo, solo Appl eCare Protection Plan te
ofrece el soporte y servicio integral de los expertos de Apple, por lo que la mayoria de
problemas pueden resolverse con una sola [lamada.

Acceso directo alos expertos de Apple.
Reparaciones por correo o por transporte.
Servicio de reemplazo expreés.

Uso con Mac o PC.

Cobertura de hardware Apple.

Apple Care Protection Plan ofrece cobertura de reparaciones o de sustitucién,
tanto para piezas como mano de obra, por parte de técnicos autorizados de Apple. La
cobertura de servicio incluye lo siguiente:

Tu iPhone.
La bateria.
Los auriculares y accesorios incluidos.
Soporte de software incluido.
Con Apple Care Protection Plan para iPhone, los expertos de Apple pueden

ayudarte aresolver los problemas que surjan con tu iPhone, |as aplicaciones paraiPhone
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de lamarca Appley lainterconectividad entre el iPhone y tu Mac o PC. La coberturade
soporte incluye:
Uso del sistema operativo del iPhone.
Preguntas sobre las aplicaciones para iPhone de la marca Apple, tales como
Mail, Safari, Calendar, iTunesy Remote.

Conexion aredes inaldmbricas.

Conclusion.

Ventas de Apple superan expectativas tras laida de Steve Jobs, segun la BBC
Mundo; Apple reportd ventas para su primer trimestre fiscal que superaron ampliamente
las previsiones de los analistas gracias a una solida demanda por iPhones y iPads durante
latemporada de fin de afio. La firmadijo que sus ingresos subieron a US$46.330
millones, por encima de los US$38.910 millones que esperaba el mercado. Los expertos
esperaban con escepticisSmo unos nimeros que creian serian mas bajos tras |a muerte del

"gurd" de la compafiia de Cupertino, Steve Jobs (www.apple.com, 2009).

1.1.1.2. A nivel regional.

Caso Massey Ferguson; Asistencia al Cliente

(www.buenastareas.com, 2009). Massey Ferguson es una marca mundia con
maquinas en servicio en todo el mundo, desde revolucionarios y pequefios tractores hasta
los més recientes tractores y cosechadoras de ultima tecnologia. ¢Alguna vez se ha
preguntado cOmo podemos seguir suministrando los mejores recambios del mercado y el
servicio mas diligente a una gama tan amplia de maquinas y tecnologias en todo el
mundo?.

Cada méaquina Massey Ferguson cuenta con €l respaldo del solido servicio

postventa de |a organizacion de Asistencia al cliente de AGCO. Nuestro principal
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objetivo es garantizar que todas nuestras maquinas, sean nuevas o antiguas, cuentan con
un completo servicio de asistencia técnicalocal que pone a disposicion de cada
propietario de Massey Ferguson:

El mejor servicio del sector.

Una maguinafiable y duradera.

Minimos periodos de inactividad.

Elevado valor de reventa

El innovador sistema de logistica y almacenamiento de Agco Parts, Massey
Ferguson en Paraguay esta respaldada por la division de Asistencia a cliente de Agco
Corporation, que se encarga de suministrar las piezas necesarias através de su innovador
sistema de logisticay almacenamiento. Suministramos solo repuestos originales, asi como
excelentes servicios que incluyen entregas al dia siguiente e inventarios para todas las
maquinas Massy Ferguson (incluso paralas de méas de 10 afios de antigiiedad).

Una solucion de postventa adecuada, independientemente a la antigliedad de la
maquina.

Para cada maquina Massey Ferguson en Paraguay, sin importar su antigtiedad, la
divisiéon de Asistencia a cliente de Agco Parts tiene la solucién postventa méas adecuada
para ahorrar tiempo y dinero. Con el respaldo del servicio postventa de Asistenciaal
cliente de Massey Ferguson, no se trata solo de entregar un filtro o de cambiar el aceite.
Se trata de proporcionar a nuestros clientes la mejor respuesta a sus necesidades, junto
con las mejores piezas del mercado y el servicio mas eficiente.

Caso Atento, Creando fanéticos del servicio postventa (Argentina)

(Reynal Ample, Algjandro, 2015)

Transmitimos el valor de la marca durante el servicio postventa
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Reto: El objetivo eratransmitir los valores de la marca durante el servicio
postventa de atenciédn al cliente de una companiia de laindustria del automovil.

La empresa tenia intencidn de posicionarse por un excelente servicio de atencion
al cliente, y recurrié a Atento paralograrlo.

Solucién propuesta por Atento.

Disefiamos un programa integral orientado a ofrecer al cliente el mejor servicio
postventa. Para que tuviera éxito, Atento dividio las tareas en dos equipos. Front Officey
Back Office.

Front Office: cada asesor se comprometi6 a ofrecer una respuesta rapiday fiable
con el objetivo de resolver las consultas del cliente en un primer y Unico contacto,
garantizando asi |a satisfaccion final del usuario.

Back Office: los asesores tienen acceso atodas las areas de nuestro cliente:
Concesionarios, Ventas, Postventa, e-Commerce, Marketing, Legal, Plantas Técnicas 'y

Departamento de Garantias entre otros.

El objetivo es resolver cada reclamacion en un periodo méximo de 7 dias.
Resultados: Anualmente el servicio recibe un promedio de 50.000 |lamadas. Desde

Atento gestionamos el 98% de las mismas. Nuestras cifras son:

El abono de las Ilamadas se redujo de un 13% a un 3% en un periodo de 1 afio
L as reclamaciones disminuyeron en un 52% en el periodo de 1 afo.
El 99% de las reclamaciones se resuelven en un maximo de 7 dias.
El 85% de las [lamadas son atendidas en menos de 15 minutos.
Derivamos 168 leads a la red de concesionarios (durante el primer afio).
El programa sigue funcionando en la actualidad. Nuestro cliente tiene uno de los
servicios de atencion postventa mas exitosos del sector que garantiza una alta satisfaccion

de sus consumidores.
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1.1.1.3. A nivel nacional.

Caso Japan Autos; Experiencias en el servicio post venta, en concesionarios

Autorizados.

Lo negativo

Como experiencia he llegado a un punto de detestar el servicio post venta de Japan
Autos. Lastimosamente tengo muy mala experiencia con ellos tanto asi que no me cansaré
de repetirlo. Qué les parece laidea de llevar tu carro con 3 afos de antigliedad y con
mantenimientos al dia siempre en Japan autos 'y luego de 25 mil Kmlo llevas al taller
impecable y luego de 1 dia de uso aparece |alucecita de check engine, lo llevas otravez y
te dicen g es un censor X y te quieran cobrar 700 soles por un censor que cuando lo
[levaste a mantenimiento estaba OK y cuando sale PLOP. Bueno ya no cubre |a garantia,
bla bla bla. Como cliente solo entiendo que les Ilevé el carro ok y salio con problemas.
Cuando hice el mantenimiento de 15 mil, vi que en el manual dice rotacion de llantas,
algo me decia que no los iban arotar entonces con una tiza hice una pequefia marca para
identificar cada posicion, al llegar les hice acordar, al recoger les pregunté si 1o habian
rotado, me dijeron que si, revisé y qué creen? (sicl).

L es pregunto, hay tantas cosas que uno no conoce y solo haciendo una prueba
simple detecto que me quieren ver la carade TONTO, imaginense a inexpertos de
mecanicay clientes confiados como sus mamas o sus esposas que no dudan del
concesionario y este se matade larisa a ver como les cobra por un servicio que nunca
hicieron. Eso me pone furioso!!! (sic!). Quién hace el control de calidad? (sic!). Los
asesores? (sic!). Créame que esos son unos cretinos mentirosos. Y 0 creo que si uno paga,
tiene el derecho de exigir un buen trabajo, pero estos empleados parece que no tuviesen
motivacion para hacer las cosas, no sé si les faltara motivacion o qué? Pero los gerentes

deberian hacer algo para cambiar eso.
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Lo positivo

Tengo otro carro que el mantenimiento se hace en Mitsui, €l servicio esimpecable,
la otra vez se demoraron 7 minutos mas de lo acordado y el mantenimiento de 800 soles
salio gratis, me hicieron masgjitos en |a espal da mientras esperaba, usé una de sus
computadoras pararevisar mi correo y hasta puedo ver como pasan mi carro por webcam
de un &rea a otra. Escuché que hace un par de afios atras cambiaron de gerente e hicieron
una reingenieria de procesos, tanto asi que hasta tumbaron las paredes del Gerente para
poner lunas y todos los puedan ver que no esta tonteando. Exigen alos empleados al
maximo para una atencion impecable, he visto que una Sra. con un cochecito pasa por €l
area de los mecanicosy les sirve algo como avena en determinados horarios, para que no
les suene la barriga por ende afecte su productividad, Increible. Realmente una
experiencia para contar. Lastima que Japan Autos no les llega ni alos talones, |astima que
Honda tan buena marcatenga un concesionario tan malo. Ojal & que Masaki no tome los
mismos caminos de otro. Alguien tiene experiencia en este Ultimo? Creo que me explaye

un poco pero en realidad me dan bastante célera. (TODO AUTOS, 2010),

1.1.1.4. Anivel de AFP Integra. (AFP Integra;, 2015)

Larealidad del problema se refiere ala etapa de la postventa, es decir ala etapa
posterior ala compradel producto, en cuanto se refiere a beneficio que recibe €l
comprador (en este caso €l afiliado) después de haber comprado el producto (es decir,
después del cierre del Contrato de Afiliacion o después de haber firmado su Solicitud de
Traspaso), o después de haber firmado su contrato por la administracion de sus aportes
voluntarios sin fin previsional o con fin previsional, cuyatarea fue posible gracias a
esfuerzo adicional de persuasién y convencimiento que realizan los asesores en cada una
de sus ubicaciones. En esta etapa de postventa, esta precedida de un entorno y dintorno

gue analizaremos asi:
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TABLA 1
Las debilidades de AFP Integra

DEBILIDADES

VARIABLES CONTEXTO

PERSONAS Promotores, orientados mas a la captacién de nuevos clientes via traspaso, para cumplir la
meta mensual, que es mas prioritaria para ganar €l bono, descuidando el mantenimiento
postventa.

PROCESOS En comunicacion, solo esta orientado el esfuerzo alos afiliados del segmento A, que ganan
por encima de los ocho mil soles. Desatendiendo personalizadamente a clientes de los otros
segmentos.

POLITICAS La empresa disefia politicas general es basadas en la realidad de Lima, considerando alas

provincias que tienen una realidad totalmente distinta, fundamental mente en los ingresos de
su poblacion, que es la base de la segmentacion.

TECNOLOGIA | En el proceso de comunicacion no se utilizan las herramientas virtuales (internet, web,
emails, etc.) adecuadamente para hacer efectivay general la atencion a todos los clientes
sin distincion alguna.

RECURSOS Econdmicos, referidos a financiar camparias de soporte publicitario que mantengan la
marcay sus beneficios de laempresa en o mas alto de la preferencia de sus clientesy los
otros que vean como primera prioridad en una circunstancia de probable traspaso.
EQUIPOS L os equipos de soporte informético son normales.

AMBIENTE El ambiente de trabajo es normal.

Nota: Elaboracion propia del investigador.

TABLA 2

Las amenazas de AFP Integra
AMENAZAS

VARIABLES | CONTEXTO EXTERNO

Segun “...Los datos del Ultimo sondeo de opinion realizado por GFK en enero del 2015 nos
dicen que € panorama politico va de gris a oscuro. Baste sefialar que la aprobacion dela
gestion del Presidente de la Republica esta en 26%. Pareciera que este resultado tiene que ver
con lamanera como se ha gobernado en el periodo actual. Las acciones han pasado hasta hoy
por dos raseros:

El primero, €l degjar hacer, dejar pasar en temas que podrian resquebrajar 1os postulados del
modelo econémico neo liberal y, con ellos, menguar las ingentes ganancias de |os grupos de
poder domésticos (nacionales) y extranjeros, para quienes o en favor de quienes, sin duda
alguna, se ha venido gobernando.

El segundo, € imponer puntos de vista, maneras de hacer las cosas, objetivos, metas y
politicas, que se deciden e implementan por imposicion de intereses particulares en desmedro
del interés general.”. Estas debilidades han generado, ante la proximidad de las elecciones
presidenciales que nuevamente se toque el manoseado tema de la problemética de las AFP.
Han surgido por €ello, propuesta de Retiro de hasta €l 95.5% del Fondo de Pensiones de cada
afiliado. Esta situacién amenaza con la captacion de nuevos clientes y con la huida hacia el
sistema nacional. (Realidad econémica,social y politicadel Per(;, 2015).

Segun los analistas “...para el 2015 los analistas coinciden en que retomaremos la senda del
crecimiento y que €l PBI crecerdentre 4 y 5%. Lo que no esta nada mal, sobre todo si
tenemos en cuenta que, segiin el Fondo Monetario Internacional (FMI), el mundo crecerdaen
3,8%, los EE.UU. en 3,1, Alemania 1,5% y nuestraregion, América L atinay el Caribe, en
2,2%, Chile 1,8% vy Brasil 1,3.[1]. ...Como lo hemos venido sosteniendo en anteriores
articulos de andlisis respecto del contexto econémico en el Perti Hoy, o que es necesario
cambiar es:

a) Quelariqueza que se genera, no se quede solo en grupos econdmicos y empresarios. Por
el contrario, debe servir como medio para que, via una politica de empleo y remuneraciones
adecuadas, se haga més equitativo €l ingreso de peruanas y peruanos.

b) Lograr ladiversificacién productivay, por ende, diversificar €l crecimiento dela
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economia domeéstica (interna), aprovechando ventajas competitivas como las que tenemos en:
Agricultura, Ganaderia, Turismo — Gastronomia, por mencionar |os principales.

c¢) Encausar los Planes de Desarrollo Concertado y los Presupuestos Participativos ala
mejora de oportunidades y al desarrollo de potencialidades productivas y de comercio en
espacios locales.

d) Hacer unareforma tributaria que suponga que paguen mas impuestos |os que mayores
ingresos tienen y viceversa.”.

Esta situacion es preocupante porque no se generan nuevos puestos de trabgjo y los ya
existentes no aumentan el valor de sus sueldosy salarios, lo que restringe el ingreso de la
AFP por comisiones, es mas, ante la disminucion de la tasa de empleo las comisiones
disminuyen.

En lo que respecta a escenario social, el gobierno ha seguido construyendo programas mas
gue politicas sociales, queriendo con paliativos dar respuesta atemasy problemas de larga
data; como, por gjemplo, €l retroceso de lo poco logrado en materia ambiental en afios
anteriores. Con ello pone no solo en riesgo la sustentabilidad en la explotacién de los
recursos, sino, |0 que es peor, pone en teladejuicio lavida, salud y la prevalencia del
ecosistema de importantes porciones del territorio; y con él la cultura, historiay habitat
construidos por mujeres y hombres propios de las comunidades, para muchas de las cuales la
“riqueza” podria ser mas bien una fatalidad. Por otro lado, los organismos e instituciones
rectoras de la Politica Social siguen en €l juego, que parece de nunca acabar, entre la
focalizacion y la universalizacion de servicios, sobre todo en SALUD Y EDUCACION, pero
sin rumbo claro. Con lo que e panorama para 2015, es solo mas de lo mismo. Esto significa
gue no habra cambios urgentes que reactiven estas areas, continuando con los mismos niveles
deingresosy empleos, |o que no alientaal crecimiento del sector previsional privado.

Segun Gestidn, “Peru, es el tercer mejor pais para hacer negocios en la region”. A pesar de
esta favorable ubicacion a nivel macroeconémico para atraer a mas inversionistas, se aprecia
que las ganancias no llegan ala masa a través de sueldos y salarios, manteniéndose por
gjemplo, e mismo valor del ingreso minimo legal. Se espera un mayor crecimiento para €l
incremento de la PEA. (Gestion;, 2015).

Segun el “...Eje de Politica 2 - Gestion Integral de la calidad ambiental... de la POLITICA
NACIONAL DEL AMBIENTE Decreto Supremo N° 012-2009-MINAM de 23 de Mayo de
2009. “, AFP Integra participa activamente con la ejecucién de actividades a favor de la
proteccion del ambiente: Accidn Verde, es un programa que se implementaa nivel nacional.
Sin embargo este esfuerzo es poco para mitigar €l gran dafio ecoldgico. (Ministerio del
Ambiente;, 2009).

AFP Integra, acaba de obtener AFP Integray Fondos SURA fueron reconocidos con el
Premio A las mgjores 20, del Programa Nacional Perti 21. (AFP Integra;, 2015).

Segun el componente “...f) Entidades que ayudan a crear un ambiente favorable para la ciencia, la
tecnologiay lainnovacion, realizando actividades tales como: proporcionar acceso a acervo mundial de
conocimientos, promover y difundir laciencia, y fomentar latoma de decisiones basadas en evidencias
empiricas, asi como medidas para garantizar latransparenciaen e gercicio de las funciones publicasy
la actividad privada, y las practicas democraticas....” del sistema de Innovacién tecnol 6gica, AFP
Integra ha descuidado la toma de decisiones en los niveles operativo y funcional, ya que se aplicaun
formato definido por Lima, parala gjecucion de todo el proceso operativo de las actividades de gestion
empresarial. (Agenda Per(;, 2003).

El entorno competitivo cada vez es méas duro, debido a que las otras tres AFP también
necesitan incrementar sus afiliados, sobre todo aquellos que tengan los suel dos mas altos,
para cobrar mas comision con el menor esfuerzo de gasto. Las variables de comisionesy
rentabilidades de las otras AFP son una amenaza que incrementan las probabilidades de
traspaso a otras AFP de sus afiliados, que se suman a deficiente servicio postventa.

La competencia AFP Profuturo, registralas rentabilidades muy por encima de las obtenidas
por AFP Integraen el fondo 3, que es el fondo en € que estan los clientes con mas fondo de
pensiones y con mas sueldo.

La competencia AFP Habitat, esla AFP que cobra las comisiones més bajas del SPP.

La competencia AFP Prima, registra comisiones y rentabilidades promedios, pero que
pertenece al Grupo Empresarial Credicorp, el més grande del paisy tiene el banco nacional
mas grande del pais. De manera que la probabilidad de que sus clientes con altos sueldos se
traspasen aotra AFP es casi nula o nula, pues son funcionarios de las empresas del grupo
empresarial, considerandose como clientes cautivos. (SBS;, 2015)

Nota: Elaboracion propia del investigador.
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El cliente espera una atencidn personalizada de su asesor o promotor o vendedor
de su AFP, pues es un argumento de ventas “...asesorar personalizadamente a su
cliente.”. Sin embargo, en la realidad dista mucho la promesa del hecho concreto, pues
esta promesa solo dura una par de meses en el mejor de los casos y apenas unas horas en
la gran mayoria. Motivados por |a presion que g erce la AFP para alcanzar nuevos
objetivos de venta. Esto hace que el asesor busgue nuevos prospectos como futuros
clientes “olvidandose” temporalmente de los clientes que acaba de cerrar. Como
consecuenciade ello, el cliente percibe en el breve tiempo una sensacion de olvido de su
asesor y es pasible de ser “traspasado” por otro asesor de otra AFP, generandose un
castigo a su penultima AFP por ese “olvido”. Yendo a la otra AFP en la que ve renovada
otra promesa de asesoria personalizada. Estos cambios constantes generan un costo para
la AFP anterior, pues deja de percibir 10s ingresos por comisiones de administracion de
cuenta'y ademas porque debe presupuestar nuevas comisiones a su asesor para rescatar al

cliente que se fue, tan pronto logre su regreso.

1.2. Planteamiento del Problema.

Habida cuenta lo observado en la realidad problemética de AFP Integra, dado el

diagnostico de sus debilidades:

1. El personal de ventas de AFP Integra, esta obligado a priorizar la captaciéon de
nuevos clientes descuidando la atencidn post-venta de los clientes que ha
captado. Esto ocasiona que no pueda cumplir las promesas de atencion post-
venta

2. El proceso de comunicacion esta limitado al segmento A preferiblemente a
través de los canales: visita de una asesora vip, correos el ectrénicos
permanentes, regalos y |lamadas de atencion telefonica. Descuidando alos

segmentos B y subsiguientes, brindandoles sdlo asesoria virtual y cuando estos
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clientes |o requieran por demanda propia. En el caso de los segmentosCy D, la
comunicacion no existe.

3. Las politicas de captacion de afiliados via traspasos, esta orientada a los
segmentos A y B, remuneraciones por encima de los 9 mil soles mensuales,
generalizando larealidad de Lima al resto de las provincias del interior del pais.
Esto ocasiona que malestar en |os propios promotores ante la limitacién de
conseguir clientes con este perfil. Los otros prospectos que no cumplen este
perfil de cliente sienten discriminacién.

4. No se utilizalatecnologia de las redes sociales, viaweb o correos el ectronicos
para mantener una comunicacion masiva con todos los clientes, desperdiciando
la valiosa oportunidad que brindan estas herramientas para consolidar el vinculo
con los actuales clientes y acercarnos a los potenciales.

5. AFP Integra, implementa una politica de inversion publicitaria muy pobre, solo
basa su accionar por lainercia que le ofrece la potencia de su marcaen €l
mercado ganada desde un inicio del SPP y en valor agregado que genera su

fuerza de ventas mayoritariamente muy antigua, fundadora del SPP.

Todo o descrito anteriormente, genera amenazas.

1. Laactual coyuntura politica, es una amenaza latente y se hace més notoria al
aproximarse las elecciones presidenciales, ya que los politicos y lideres
opositores al SPP tratan de aprovechar esta coyuntura electoral presentando
iniciativas legislativas, que mas que generen beneficios a los afiliados van en
contra de la esencia previsional del SPP, generando un malestar generalizado en
los actuales afiliados al SPP, dejando de lado este tema previsional, ya que
siente que estan participando de este mas por una obligacion que por un real

beneficio.
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2. Otra de las amenazas ala actual orientacion selectiva de AFP Integra, esla
politica econémica del Estado, que si bien es cierto brinda un escenario muy
favorable paralas inversiones, ain no se traduce en beneficio masivo parala
poblacion através del incremento de los sueldos y generacion de nuevos
empleos. Todo lo contrario, a reducirse el incremento del PBI, la economia se
contrae y las empresas tienden a despedir personal estable, 10 que perjudicalos
ingresos de la AFP por la disminucion de afiliados aportantes.

3. En el temasocial, el Estado, solo generaingresos paliativos a las comunidades
de las zonas rurales, los programas de asistencia socia del Estado no generan
empleo sostenible en el tiempo, por lo tanto no pueden ingresar alaformalidad.

4. Si bien es cierto que el Peri ha mejorado mucho, hasta ubicarse en el tercer pais
con el mejor clima para hacer negocios, este dato se convierte en una
percepcion distinta cuando se evalla que €l ingreso minimo sigue igual a pesar
de la presion social para su aumento. Aun, los sectores mas bajos no reciben
estos beneficios através del incremento de sus sueldos o salarios.

5. Laamenaza ecol dgica es muy fuerte por cuanto el perjuicio al ecosistema
ocasionado por lamineriailegal, mantiene atodo el personal que labora en este
sector en la absoluta informalidad, alejandolos de los beneficios del SPP.

6. El campo tecnol6gico es una amenaza cada vez més creciente, para brindar una
mejor calidad en el servicio post-venta a sus clientes, pues este es cadavez mas
exigente en la percepcion del servicio de calidad. Se necesita actualizar
permanentemente estos servicios acordes alainnovacion de las herramientas de
mercado.

7. Larentabilidad del fondo de pensiones que administrala AFP, no es muy

alentadora en los Ultimos tres afios, ya que de AFP Integra es |a penultima de
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las cuatro AFP. Las comisiones que cobra es |la segunda mas barata. Indicadores
gue presionan fuertemente a los mismos afiliados en busgqueda del crecimiento

de sus fondos de pensiones a menor costo.

Lo comentado, sobre el impacto de las debilidades y de las amenazas, se traduce
en la fuga de los clientes con sueldos mas altos, generando la disminucion de los ingresos
por comisiones, con la consiguiente disminucién de sus ganancias netas. Podemos
verificar esta situacion dificil en las Variables SBS Octubre 2015, en el que se aprecia
gue Integra esla AFP que mas afiliados a perdido (1,248), es decir se han traspasado o

a Habitat, o a Prima o a Profuturo. (SBS;, 2015).

1.3. 1.3. Formulacion del Problema.

Por 1o expuesto anteriormente se plantean |os siguientes problemas:

1.3.1. Problema general

¢En qué medidala gestion de lacalidad en el servicio post- ventaa cliente

tienen relacion con el impacto econdémico y rentabilidad de AFP Integra— 2014?

1.3.2. Problemas especificos.

a) ¢Cualesson los factores externos que intervienen en la gestion de la calidad del
servicio post-venta por asesoria financiera al cliente de AFP Integra-2014?
b) ¢Cudles son |os factores externos que intervienen en la gestion de la calidad del

servicio de post-venta por asesoria previsional al cliente de AFP Integra-2014?

c) ¢Cuales son los factores internos que afectan la gestion de la calidad del

servicio de post-venta por asesoria previsional a cliente de AFP Integra-2014?

d) ¢Cuales son los factores internos que afectan la gestion de la calidad del

servicio post-venta al cliente por asesoria financiera de AFP Integra-2014?
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1.4. Justificacion e Importancia de la I nvestigacion.
La presente investigacion se justifica en lamedida que la solucion a problema
Deficiencias en la Gestion de Calidad del Servicio Post-Venta alos clientes de AFP

Integra traeria los siguientes beneficios:

1.4.1. Justificacion Cientifica.

En lamedida que a través de |la aplicacion del método cientifico de la
investigacion podemos esguematizar el proceso del mismo para luego del planteamiento
de los objetivos generales y especificos, de laformulacion de sus hipotesis generales y
especificas, de larecopilacion, andlisis e interpretacion de los datos se puede convalidar
lavalidez de las hipotesis y de sus variables dependiente e independiente y concluir en el
logro de los objetivos del presente trabajo. Y, ademas por el logro académico de aplicar

los conocimientos en dos afos de estudios de |la maestria correspondiente.

1.4.2. Justificacion Social.

Primero, porgue la fuerza de ventas trabajaria con mayor motivacion, tanto en la
busqueda de prospectos para afiliaciones y/o traspasos. Segundo, porque seria mucho mas
facil el logro de las metas personalesy con ello el incremento del presupuesto individual
para beneficio familiar de los dependientes del trabajador. Tercero, porque laempresa
cumpliria con el logro de sus objetivos por agencia, por region y por la nacion en su
conjunto. Cuarto, porgue la empresa recaudaria mayores ingresos por comisiones por
administracion de fondos y esto le generaria mayores utilidades y mayores posibilidades
de crecimiento empresarial. Quinto, porque el estado peruano incrementaria su
recaudacion tributaria por mayores impuestos ala Renta de Terceray Quinta Categoria.

Y, finalmente Sexto, el estado peruano con mayores recaudaci ones puede orientar |os
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recursos fiscales a cumplir con sus politicas de Estado de desarrollo con inclusién social
de los pobladores de sectores de pobreza y extrema pobreza, elevando su calidad de vida.
Asi mismo, sejustifica el desarrollo del presente proyecto de investigacion porque
su solucion nos permitiria proponer una estrategia de motivacion cuya aplicacion
mejorara el climalaboral dela compariiatrayendo los efectos colateral es descritos en los

Sei's puntos anteriores.

1.4.3. Justificacion Personal.

Independientemente de las justificaciones mencionadas lineas arriba, se justifica
en lo personal larealizacion de esta investigacion en la medida que esta contribuyendo al
crecimiento académico, al desarrollo laboral y ala motivacion por el reconocimiento
posterior por esta modesta contribucion al gran esfuerzo que realiza mi compafia en
mejorar sus procesos de produccidn, siendo el objeto de estudio de esta investigacion,
parte fundamental del quehacer empresarial y también de |a expectativa personal de

sentirme preparado para una mayor contribucion a esa causa empresarial.

1.4.4. Importancia de la | nvestigacion.

Finalmente, el desarrollo del presente proyecto de investigacion, esimportante;
porque a eliminar sus deficiencias en la gestion de calidad del servicio post- venta, se
le daria alos diversos estamentos del quehacer empresarial de la AFP, Ildmense:
Inversionistas, Funcionarios, trabajadores y estado peruano directamente; y, alos
dependientes de los trabajadores y a las diversas empresas proveedoras; mayores

posibilidades de desarrollo porque se incrementaria su nivel adquisitivo.
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1.5. Objetivos de la Investigacion.

1.5.1. Objetivo General.

Analizar la gestion de calidad del servicio post- ventaal cliente y su impacto

econémico y rentable en AFP Integra-2014.

1.5.2. Objetivos Especificos.

a) Determinar los factores externos que intervienen en la gestion de la calidad del

servicio post-venta por asesoria financiera al cliente de AFP Integra-2014.

b) Establecer |os factores externos que intervienen en la gestion de la calidad del

servicio de post-venta por asesoria previsional al cliente de AFP Integra-2014.

c) Especificar los factores internos que afectan la gestion de la calidad del servicio

de post-venta por asesoria previsional al cliente de AFP Integra-2014.

d) Identificar los factores internos que afectan la gestion de la calidad del servicio

post-venta al cliente por asesoria financiera de AFP Integra-2014.
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CAPITULOII
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CapituloI1: Marco dereferencia delainvestigacion
2. Marco tedrico-cientifico

2.1. Marco tedrico.
2.1.1. Antecedentes de la I nvestigacion.

En mérito alas indagaciones realizadas y por ser un sistema previsional joven adn,
alafechano se ha encontrado investigaciones o estudios similares sobre el tema de este
trabajo. Por ello, se hace muy importante |a realizacién de este estudio propuesto afin de
encontrar el punto critico de las deficiencias en el Servicio de Post Ventade la AFP

Integra, €l que conllevard a evaluar el impacto econdémico en sus finanzas.

2.1.2. Bases Tedrico-Cientificas.
2.1.2.1. Sstema Privado de Pensiones.

Objeto del SPP.

Articulo 1.-El Sistema Privado de Administracion de Fondos de Pensiones (SPP)
tiene como objeto contribuir al desarrollo y fortalecimiento del sistema de prevision
social en el area de pensionesy esta conformado por las Administradoras Privadas de
Fondos de Pensiones (AFP), las que administran los Fondos de Pensiones a que se
refiere el Capitulo Il del Titulo Il de la presente Ley y otorgan obligatoriamente a sus
afiliados, las prestaciones de jubilacion, invalidez, sobrevivenciay gastos de sepelio a

gue serefiere el Capitulo V del Titulo 11 de la presente Ley. (SBS;, 2015).

2.1.2.2. ¢Qué son las Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP)?
Las AFP son empresas que tienen como unico fin la administracion de Fondos de
Pensiones bajo la modalidad de Fondos Personales y otorgan a sus afiliados |os servicios

de Jubilacion, Invalidez, Sobrevivenciay Gastos de Sepelio. Las AFP operan dentro del
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Sistema Privado de Pensiones (SPP), el cual es supervisado y fiscalizado dia a dia por la

Superintendencia de Banca, Segurosy AFP (SBS).

2.1.2.3. Comision por administracion.
Art.24.- Las AFP perciben por la prestacion de todos sus servicios unaretribucion
compuesta por uno o por la combinacién de | os siguientes rubros:

a) Unacomision no establecida en porcentajes, que se expresa en moneda
nacional.

b) Una comisién porcentual calculada sobre la Remuneracién Asegurable del
afiliado.

¢) Una comisién porcentual sobre |os saldos administrados.

La retribucion es establecida libremente por cada AFP, y debe ser Unicay de

aplicacién general paratodos sus afiliados. (SBS; 2015).

2.1.2.4. AFP Integra.
2.1.2.4.1. Historia.

AFP Integra es una Administradora de Fondos de Pensiones constituida el 19 de
mayo del afio 1993. Esta empresa fue creada con la mision de establecer el estandar en la
administracion de pensiones y otorgar €l mejor servicio. En la actualidad registra a 194
de un universo de 536 promotores, debidamente inscritos en la SBS. (AFP Integra;,
2015).

El promotor o asesor de AFP Integra, realiza un gran esfuerzo paralograr que un
trabajador que aporta ala ONP o que recién se inicia laboralmente se afilie por primera
vez ala AFP y que también aquellos trabajadores que ya estan afiliados a una AFP se
traspasen a Integra. Que cada vez, a medida que pasa el tiempo requerimos de mayores
argumentos de ventas unos que son proporcionados por la propia AFP y otros que son

generados por el mismo asesor, conocedores de las exigencias de |os potencial es clientes.
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También se observa que, las politicas de incentivos y motivacién son cambiadas
mensual mente, dandose esta modificacién varios dias después de iniciado el mes de
trabajo, es decir a5 o 10 dias en promedio después del inicio del correspondiente mes de
trabajo.

Como se puede deducir el area focalizada objeto de estudio es |a fuerza de ventas,
entendiéndose como tal alos promotores 0 asesores previsionales que realizan labores de
afiliacion de trabajadores del Sistema Naciona de Pensiones ala AFP y de traspasos de

trabajadores afiliados a otras AFP hacia AFP Integra.

2.1.2.4.2. Mision.

Liderar la Industriay establecer el estandar en la administracion de pensiones
otorgando el mejor servicio y lamejor pension. (AFP Integra;, 2015). Al mencionar “la
industria” esta haciendo referencia a la administracion eficiente de los fondos de
pensiones voluntarios y/o obligatorios generando la rentabilidad.

2.1.2.4.3. Servicios de AFP Integra.
2.1.243.1. Serviciosal Afiliado

En esta seccion podras encontrar informacion acerca de los servicios y beneficios
gue AFP Integra ofrece a sus afiliados, asi como las caracteristicas, medios y requisitos

de los tramites que desees realizar: (AFP Integra;, 2015)

TABLA 3

Servicios que brinda AFP Integra a sus afiliados.

SERVICIOS
Aportes Voluntarios Con Fin Previsional Bono de Reconocimiento
M odalidades de Pensién Reembol so de Gastos de Sepelio
Aportes Voluntarios Sin Fin Previsional Cambio de Fondo
Nulidad de Contrato Tramite de Herencia
Boletin Econdmico ¢Como abrir una cuenta de Aportes Voluntarios?
Pension de Invalidez Transferencia de Fondos al Exterior
Boletin Informativo Desafiliacion

Pensién de Sobrevivencia

Nota: Elaboracion propia del investigador.
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2.1.2.4.4. Servicios al Empleador (AFP Integra;, 2015).
AFP Integra busca facilitarle toda lainformacion que necesite acerca de los
tramites y aportes que debe realizar. En esta seccion podra encontrar informacion sobre
los plazos, comisiones, intereses moratorios, entre otros, que le permitiran saber de

manera completa en qué consiste su responsabilidad como empleador:

TABLA 4
Servicios que brinda AFP Integra al Empleador.

SERVICIOS
¢Como pagar ala AFP? Boletin Econémico
Informativo Empresarial Comisiones y plazos de pago
Interés Moratorio Documentos

NOTA: (AFP Integra;, 2015).

2.1.2.4.5. Servicios de Jubilacion (AFP Integra;, 2015)

AFP Integra busca trasmitir seguridad y respaldo a sus jubilados, brindando un
servicio de calidad que satisfaga sus necesidades y les proporcione un fécil acceso tanto a
los tramites de jubilacion como ala recepcion de la pensidn que les corresponde. En esta
seccion podréas encontrar todo |o relacionado con los tipos de jubilacion existentes, |os

requisitos necesarios y las caracteristicas de cada uno de ellos:

TABLAS

Servicios que brinda AFP Integra a sus afiliados para jubilacién.

SERVICIOS DE JUBILACION

Jubilacién Por Edad Legal Jubilacién por Pension Minima
Jubilacion Anticipada Regular Jubilacion Anticipada por Desempleo
Jubilacién Adelantada Ley 19990 Pensiones Complementarias de Pension Minima

NOTA: (AFP Integra;, 2015).
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2.1.2.4.6. Servicios al Pensionista.
En AFP Integra buscamos promover un estilo de vida mas activo y seguro para
nuestros pensionistas. En esta seccion podras encontrar informacion correspondiente al

pago, depdsito de pension y tramites:

TABLA 6

Servicios que brinda AFP Integra a sus jubilados.

SERVICIOS A LOS JUBILADOS

Certificado de Supervivencia Deposito en Cuenta Bancaria

Constancia de Pensionista Calendario de Pagos

NOTA: (AFP Integra;, 2015).

2.1.2.5. El servicio.
2.1.2.5.1. Definicion de servicio.

Un servicio es mas considerado como un proceso gue como un producto. Es por
ello que puede decirse gque tanto las actividades que rodean al servicio como al producto
final en si, forman parte de la produccion de dicho servicio. Debido a que los servicios
son intangibles, inseparables, variables e imperdurables es necesario sefialar que el

servicio esta formado por el paguete de prestaciones integrado por:

TABLA 7

Definicién de Servicio.

SERVICIOS DEFINICION

Se refiere ala prestacion principal dentro del proceso del

Servicio base o principal servicio; es larazon de su existencia.

Consiste en los otros servicios que presta la organizacion y que
Servicios periféricos o de apoyo complementan o tienen relacion con el servicio principal.

Son aguellos servicios libres de costo que acompafian al servicio
Servicios de valor agregado principal y/o periféricos que cuya funcion es incrementar el
valor de los mismos.

NOTA: Alvarez Pantoja & Pefia Morales, 2000).
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Por o anteriormente expuesto segun.

Rosander (1992), define el servicio como un sistemaen el que el trabajo se realiza
de unaforma preestableciday cuyafinalidad es |a de satisfacer los gustos y las
necesidades de |os clientes. (Rosander & Diaz, 1992).

Payne (1993), dice que un servicio es una actividad con ciertaintangibilidad
asociada, lo cual implica algunainteraccion con clientes o con propiedad de su posesion,
y gque no resulta en unatransferencia de propiedad. Puede ocurrir un cambio en las
condiciones; la produccion de un servicio puede estar 0 no intimamente asociado con un
producto fisico. (Payne, 1993).

Larrea (1991), enriquece el término al introducir a prestador de servicio como
componente indispensable del mismo. Asi, hace uso de éste en algunas de |as definiciones

gue proponen €l servicio:

TABLA 8

Definicion de Servicio segin Larrea.

SERVICIOS DEFINICION

Es larespuesta dada, independientemente de su natural eza,

Servicio como bien econémico por un proveedor al problema o necesidad de un cliente.

Servicio como una determinada Es aguella clase de bien en el que predominan los
especie de bien econémico componentes intangibles.
Servicio como prestacion principal Prestacion que constituye larazén de ser de la empresa.

NOTA: (Larrea, 1991).

2.1.2.5.2. Elementos del servicio.
Segun Eiglier y Langeard (1989) existen cuatro elementos cuya interaccion da

lugar al servicio. Estos son:

TABLA 9

Cuatro elementos del servicio segin Eiglier y Langeard(1989).

ELEMENTOS DEL SERVICIO

El cliente El personal en contacto
El soporte fisico El sistema de organizacién interna

NOTA: (Eiglier & Langeard, 2014).
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Peel (1990), define al servicio como las relaciones interpersonales de trabajo:

ELEMENTOS
DEL Relaciones
PROVEEDOR

Figura 1: (Peel, 2013).

Para Chias (1991, p.13) en su libro “EI mercado son personas” define el término
servicio como sigue: “El servicio es resultado de un acto o sucesion de actos, de duracion
y localizacién definidas, conseguidos gracias a medios humanos y material es puestos a
disposicion de un cliente individual o colectivo, seguin procesos, procedimientos 'y
comportamientos codificados”. El autor en la definicidn anterior hace énfasisen la
importancia de la organizacion interna, ya que considera que aunque la organizacion
cuente con recursos materiales y humanos, sin la existencia de un sistema que coordine

dichos recursos es dificil que €l servicio serealice (Chias, 1991, p.13).

Larrea (1991), integra los elementos del servicio en un modelo que reflgjala

interrelacion y lainfluencia que existe entre cada uno de ellos:

EL QUE EL
DEL QUIEN
;P
!
EL PARA EL
QUIEN cOMO

Figura 2: Larrea (1991)



Pagina 48 de 160

Segun los autores Albrecht y Zemke (1985) muestran una filosofia de servicio a

través de un triangulo de servicios. Esta filosofia consiste en cuatro elementos: cliente,

gente, estrategias que intervienen en el servicio y sistemas. (Albrecht & Zemke, 1991).

A continuacion se describe cada uno de los e ementos:

TABLA 10

Filosofia de Albrecht y Zemke.

ELEMENTOS

DESCRIPCION

El cliente

Lagente

Los sistemas

Las estrategias

Es considerado “el centro de todo”; lo cual obliga que los demas componentes
Ileguen a enfocarse en él, de manera que sus tareas mas importantes sean llegar a
conocer y entender al cliente.

Se define como todo el personal que trabaja dentro de la organizacion. La
gerencia debe de dar un buen trato a sus empleados ya que de la manera que trate
al empleado, de la misma formatratard el empleado al cliente. Por lo que es
necesario que la gerencia motive y capacite a los empleados para que puedan
ofrecer un buen servicio al cliente.

En este punto se incluyen los sistemas de servicios como los procedimientos,
equipos e instalaciones y la administracién de tareas para los empleados de
servicio.

Estas son construidas en base a lainformacion que se tenga de los clientes y tiene
dos funciones, una de ellas es la interna que se centra en €l interior de la
organizacién y la externa que se enfoca a los clientes.

NOTA: Albrecht y Zemke.

2.1.2.5.3. Caracteristicas del Servicio.

Los autores Berry, Benett y Brown (1989) aseveran que |os servicios deben tener

las siguientes caracteristicas. (Berry, Bennett, & Brown, 1989).

TABLA 11

Caracteristicas del servicio segiin Berry, Benett y Brow

CARACTERISTICAS

DESCRIPCION

Hacen que estos se distingan por caracteristicas Unicas que es necesario tomar

Intangibles
en cuenta.
Es decir, al mismo tiempo que se crean se consumen. La ausencia o presencia
Inseparables de la calidad sblo puede ser determinada por el momento en que tienen lugar el
encuentro de servicio.
Heterogéneos Son producidos individualmente y por lo tanto, también tienen un valor nico.
Perecederos Después de haber sido creados no pueden ser almacenados.

NOTA: Extraido de (Berry, Bennett, & Brown, 1989).
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2.1.2.5.4. Clasificacién delos servicios.
Larrea (1991, p. 47), dice que tradicionalmente se distingue entre |os siguientes

Servicios:

CLASIFICACION DE
LOS SERVICIOS

_ Destinado a empresas
Mercantlle_sly no Intermedios y finales y destinados a
mercantiles economias domésticas

Publicosy privados

Figura 3: Larrea 1991

Cifrado en Gronroos (1994, p 33-34), Lovelock realiza una serie de esquemas de

clasificacion de los servicios, estos son:

TABLA 12
Clasificacién de los servicios segiin Gronroos.

CLASIFICACION SERVICIOS DESCRIPCION
1. Relaciones de socios.
) ) 2. Relaciones no formales.
Relaciones con los clientes 3. Distribucién continua.
4. Transacciones aisladas.
o 1. Acciones tangibles sobre personas o cosas.
Naturaleza del acto de los servicios 2. Acciones intangibles sobre personas o cosas.
Naturaleza de lademandaenrelacion 1. Nivel de fluctuaciones de la demanda
con el suministro 2. Nivel aque estalimitado el suministro.
Adaptacion de los clientes y 1. Adaptacion de los servicios alos clientes.
evaluacion de la entrega del servicio 2. Evaluacion realizada por las personas que entran en

contacto con los clientes.

Servicio entregado en las instalaciones del proveedor.
. Distribucién a diversos lugares 0 a un Unico lugar.

NP

M étodos de entrega de los servicios

NOTA: Gronroos.

Payne (1996) lista otros enfoques para la clasificacion de los servicios:

TIPO DE MOTIVOS DE LA TIPO DE
VENDEDOR COMPRA COMPRADOR

Figura 4: Payne 1996
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2.1.2.5.5. Disefio de las organizaciones de servicios-Elementos.
El autor James Heskett (1987) toma en cuenta cuatro elementos parala
elaboracién de una empresa de servicios:

TABLA 13
Elementos para la elaboracion de una empresa de servicios segin Lames Heskett.

ELEMENTOS DESCRIPCION
Identificar el mercado objetivo Esta etapa consiste en identificar al cliente.
Concepto de servicio Consiste en diferenciar el servicio con lo que ya se esta

proporcionando en el mercado.

Estrategia de servicio Se centra en el paquete de servicio y el enfoque operativo
que selevaadar a servicio.

Sistema de entrega de servicios En este concepto se incluye el personal, los procesosy las
instalaciones necesarias para crear €l servicio.

NOTA: (Heskett, 1987).

2.1.2.5.6. Objetivo de las empresas de servicios
El objetivo de las empresas dedicadas alos servicios es el cliente, ya que todas las
decisiones y acciones van dirigidas haciaellos. (Lovelock, 1997) (Gronroos, 1994)
2.1.2.5.7. Elementos de |la mezcla de mercadotecnia de servicios
Ademés de los cuatro elementos que integran la mezcla de mercadotecnia
tradicional; precio, plaza, producto y promocion se agregan tres elementos mas seguin lo
menciona Lovelock (1997):

a) Servicio a clientes: Las empresas de servicio tienen que estar orientadas a
diferentes segmentos del mercado, ademas se debera tomar en cuentala
necesidad de construir relaciones duraderas con los clientes.

b) Procesos. Son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de las
cuales se creaun servicio y se entrega al cliente.

c) Personal de servicio: El éxito de la mercadotecnia de servicios depende de la

seleccion, capacitacion, motivacion y manejo del personal. (Grénroos, 1994).
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L os procesos apropiados dependeran del segmento del mercado seleccionado, de
| as decisiones de posicionamiento y las necesidades de los clientes. La empresa debera
contar con |0s recursos que apoyen las operaciones como |os son:

a) Equipo.
b) Tecnologia.

c) Instalaciones.

2.1.2.5.8. Influencia de la mercadotecnia de servicios.

En la mercadotecnia de servicios los clientes tienen que experimentar el servicio
para conocerlo; la mercadotecnia post-ventay |la comunicacion son de vital importancia
para ganar lalealtad de los clientes (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993). En relacion
con lainfluencia que la mercadotecnia de servicios puede tener con el cliente antesy
después de la compra — venta de servicio, (Gronroos, 1994) dice que paraque sellevea
cabo la mercadotecnia en |la empresa de servicios se deben de tomar en cuenta el ciclo de
vida de las relaciones de los clientes, pues dependiendo del lugar en el que se encuentren

ubicados €l cliente, el objetivo y la naturaleza del marketing seran diferentes.

A continuacion se explican las fases del ciclo.

Tabla 14
Fases del ciclo de mercadotecnia de servicios.

NRO FASE FASE
Primera donde se encuentran los clientes potencial es que pueden conocer 0 no ala empresa
de servicios.
Segunda es la etapa del proceso de compra donde el cliente tiene una necesidad y cree que la

empresa puede satisfacerla.

Tercera en esta se lleva a cabo el proceso de consumo, cuando el cliente experimentd un
servicio positivo y realiza su primera compra.

Nota: Grénroos, 1994
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2.1.2.5.9. Estrategia de la mercadotecnia de servicios.

Existe una estrategia basica para llevar a cabo |la mercadotecnia de servicios de
manera efectiva, segun (Grénroos, 1994), ésta es la mercadotecnia de relaciones. El
marketing de relaciones gira alrededor de lainteraccion de los clientes, en los que los
objetivos de las partes implicadas se satisfacen a través de diversos tipos de intercambios.
Lasrelaciones a largo plazo con los clientes son muy importantes, si se logran éstas, la
posibilidad de obtener rentabilidad es alta. Ademas de |la mercadotecnia de relaciones, €l
Ilevar a cabo la calidad en el servicio ayuda atener ventaja competitiva al atraer y
mantener lalealtad de los clientes porque dentro de las empresas de servicio o que se

comercializa es un desempefio.

2.1.2.5.10. Calidad en €l servicio.
2.1.2.5.10.1. Definicion de calidad en el servicio.
Los clientes no siempre atribuyen el mismo significado al concepto de calidad en

el servicio que el que le otorgan los directivos de una empresa:

Drucker (1990), observo que “la calidad no es lo que usted pone dentro de un
servicio; eslo que el cliente obtiene de él y por |o que esta dispuesto a pagar”. Setiene
entendido que los clientes no compran un servicio por lo que la empresa les ofrece, |0
hacen para sentirse bien o para solucionar sus problemas. Asimismo, sefiala que “los
clientes compran |las expectativas de beneficios que piensan que la organizacion les
ofrecerd” (Drucker, 1990: p.21). De estos conceptos se logra entender que la calidad se
alcanza cuando se satisfacen las expectativas y se solucionan los problemas con los

clientes (Drucker, 1990).

Cottle (1989), dice que €l cliente, en el caso de servicios, no sélo evallala calidad
con respecto al servicio producido o a producto final, sino también laforma en que esta

suministrado o entregado. La calidad de los servicios comprende estas dos
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clasificaciones, ya que forman parte de lo que los consumidores esperan y reciben de una

empresa (expectativas y percepciones) (Cottle, 1989).

Squires (citado en Dominguez, 1989), afirma que la calidad no es un componente
del producto que pueda aislarse y someterse a control. Es la esencia del producto, la
caracteristica por la que se produce. Las organizaciones competidoras pueden ofrecer las
mismas prestaciones, pero no el mismo servicio. La calidad del servicio es el gran
diferenciador; la calidad del servicio atrae y mantiene la atencion del cliente (Dominguez,
1989).

Tschohl (1980) (citado por Service Quality Institute, 1996), menciona que la
calidad del servicio es una estrategia de mercadotecnia para ayudar a una organizacion a
establecer el segmento y el dominio de mercado. Es todo aguello necesario para
convencer alos clientes de que estan recibiendo un servicio de calidad. Por otro lado,
Parasuraman, Zeithmal y Berry (1990) definen a la calidad del servicio como “la amplitud
de la discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas 0 deseos de | os clientes y

sus percepciones” (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993).

2.1.2.5.10.2. Evaluacion de calidad en el servicio.

Para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990), el usuario evallael servicio en

diferentes formas:

a) Para el usuario de una empresa de servicios es dificil evaluar la calidad de un
servicio en comparacion ala evaluacion de productos. Los criterios que €l
cliente toma en cuenta para evaluar un servicio son complejos de comprender.

b) Ademas de evaluar la calidad del servicio, €l cliente también calificala

recepcion del servicio (el interés, e trato, etc.).
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c) Las opiniones sobre la calidad del servicio que realmente importan son las que

hace el usuario. (Parasuraman, Zeitham, & Berry, 1993).

Boulding, Kalra, Stealin y Zeithaml (1993), desarrollaron un modelo de calidad en
el servicio basandose en un experimento de laboratorio y en un estudio de campo. Las
pruebas empiricas de este modelo indicaron que |os dos tipos de expectativas tienen

efectos opuestos sobre |as percepciones de calidad de servicio. “Entre mas exceda el

servicio entregado por |la compariia las expectativas del cliente con respecto a lo que

debe ocurrir, mas elevara el cliente a sus expectativas de este tipo”’ (el subrayado es del

investigador). (Boulding, Kalra, Stailen, & Zeithaml, 1993)

Eiglier y Langeard (1989) sefialan que la calidad de un servicio debe evaluarse en
tres dimensiones diferentes: el output, los elementos de la servuccion y el proceso en si
mismo, los tres deben ser percibidos y comparados por el cliente:

a. Output. Un servicio es de buena calidad cuando satisface exactamente las
necesidades y las expectativas del cliente. De ahi surge la necesidad del
conocimiento de estas expectativas, que desembocan en una segmentacion que
permite adaptar el servicio ofrecido al segmento sel eccionado.

b. Los elementos de la servuccion. La calidad de los elementos de la servuccion se
expresa en dos dimensiones:

Calidad intrinseca de cada uno de ellos tomados aisladamente:
modernidad, sofisticacion, limpieza, estado de mantenimiento y facilidad
de uso de los elementos del soporte fisico, eficiencia, calificacion,
presentacion y disponibilidad del personal en contacto; similitud de los

clientes, es decir, pertenenciaa mismo segmento.
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Grado de coherencia entre sus elementos y grado de adaptacién al servicio
buscado, y por tanto, alas expectativas del segmento (Eiglier & Langeard,
2014).
c) El proceso. Esta calidad se expresa por lafluidez y lafacilidad de |as fases
sucesivas del servicio, su eficiencia, su secuenciay su grado de adecuacion con

lo que le gusta 0 no hacer al cliente, y con el servicio buscado.

La calidad se logra cuando en un servicio se cubren el servicio base y los servicios
de apoyo (Eiglier & Langeard, 2014). Paralograrlo es necesario tener:
a. Calidad del producto. El cual serefiere alacalidad en el servicio base, es
decir, en la presentacion principal.
b. Calidad en los servicios de apoyo. Se refiere alas prestaciones accesorias

gue acompafian ala presentacion principal o servicio base.

2.1.2.5.10.3. Lateoria de calidad de servicio de Larrea (1991) dice:

TABLA 15

La teoria de calidad de servicio segun Larrea 1991.

PASOS TEORIA DE CALIDAD DE SERVICIO

En el interior de cada cliente surgen determinadas expectativas respecto al nivel de servicio
1 esperado.

En el plano de la conciencia se produce un juicio de calidad de servicio cada vez que el
2 cliente recibe un producto.

Este juicio de calidad puede ser relacionado con la ayuda exterior de un proceso adecuado
3 de interrogacion y reflexién.

En consecuencia, nadie mejor que el propio cliente puede servir de fuente de investigacién
4 para conocer €l nivel y contenido de servicio deseado.
5 Cualquier practica de definicién del servicio al margen del cliente esta |lamada a fracasar.

NOTA: (Larrea, 1991).
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2.1.25.10.4. Lasdiez dimensiones de Calidad del Servicio.

TABLA 16
Las diez dimensiones del servicio.
DIMENSIONES DEFINICION

Elementos tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, persona y materiales
de comunicacioén.

Fiabilidad Habilidad para gjecutar el servicio prometido de formafiable y
cuidadosa.

Capacidad de respuesta Disposicion de ayudar alos clientesy proveerlos de un servicio
répido.

Profesionalidad Posesion de las destrezas requeridas y conocimientos de g ecucion
del servicio.

Cortesia Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de
contacto.

Credibilidad Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se provee.

Seguridad Inexistencia de peligros, riesgos y dudas.

Accesibilidad Accesible y facil de contactar.

Comunicacion Mantener alos clientes informados utilizando un lenguaje que puedan
entender, asi como escucharles.

Comprensién del cliente Hacer el esfuerzo de conocer alos clientes y sus necesidades.

NOTA: (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993).

Mediante un andlisis posterior realizado por |os autores anteriormente
mencionados, mostraron la existencia de una correlacion entre las diez dimensiones
anteriores. La correlacion encontrada sugirié la consolidacion de los dltimos siete
criterios dentro de los dos amplios criterios denominados:

a) Seguridad (Profesionalidad, Cortesia, Credibilidad y Seguridad).
b) Empatia (Accesibilidad, Comunicacion y Comprension del usuario).

Los criterios restantes permanecen sin cambio.

Las cinco dimensiones son los mandamientos de la calidad del servicio:

TABLA 17
Las 5 dimensiones del servicio.
DIMENSIONES DEFINICION

1 Intentar ser excelente en las cosas tangibles.
2 Fiabilidad.
3 Responsabilidad.
4 Seguridad y
5 Empatia.

"NOTA: (Berry, Bennett, & Brown, 1989).
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Las cinco dimensiones del funcionamiento del servicio dirigen el vigje haciala
calidad en el servicio. Dichas dimensiones tienen una importancia diferente dependiendo
de los varios segmentos del mercado, pero en una base global todas son importantes

(Berry, Bennett, & Brown, 1989).

2.1.2.5.10.5. Importancia de la calidad del servicio para una empresa.

Lacalidad en el servicio tiene efectos positivos dentro de una compaiiia, ya que
puede resultar un medio mediante el cual una empresa pueda crecer, incrementando la
calidad del servicio, una empresa puede aumentar su rentabilidad y ser mas eficaz, “la
calidad del servicio produce beneficios porgue crea verdaderos clientes: clientes que
utilizaran la empresa de nuevo y que hablaran de la empresa positivamente con otras
personas”. (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993). La calidad debe ser una funcién
permanente para cualquier empresa de servicios. Se deben suministrar servicios de ata
calidad alos clientes, los servicios de baja calidad constituyen la causa principal de
pérdida de clientes a favor de la competencia. Laimportancia de la calidad del servicio
radica en que actualmente es una via por medio de la cual las empresas compiten entre
ellas. Es una manera en que pueden lograr €l liderazgo e incrementar su productividad,
ademas de que es una herramienta Util por medio de la cual se puede lograr el éxito.

A continuacién se mencionan algunos de |os beneficios que trae consigo la calidad

del servicio:

TABLA 18
Beneficios de la calidad del servicio

BENEFICIOS DEFINICION

Disminuir costos y aumentar beneficios.

Diferenciarse suficientemente en el mercado

Mayor lealtad de los clientes.

Disminucion de la rotacion de personal

Incremento de la productividad y reduccién de errores.
Crecimiento de la participacion de mercado.

o0 A W NP

NOTA: (Berry, Bennett, & Brown, 1989).
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2.1.2.5.10.6. Servicio de calidad al cliente como estrategia de retencion.

Cuando aun cliente se le brinda un servicio superior y manejo de bases de datos
nos sirve como una defensa de desercidon del mismo. “Por lo menos el cinco por ciento de
lainformacion de los clientes contenida en una base de datos tipica es poco precisa. Los
errores se traducen en pérdida de dinero, irritacion del cliente y falta de credibilidad”
(Bleuel, 1996, p.1). El servicio proporciona la oportunidad de resolver |os problemas que
se tienen con los clientes y de formar con ellos una especie de asociacion; |las bases de
datos sirven de relacion para personalizar la comunicacion con €l cliente y fortalecer sus

relaciones.

2.1.2.5.10.7. Funciones de una estrategia de servicio.

a) Defensa.- El servicio de calidad constituye una barrera contra amenazas
competitivas, esto da la oportunidad de asegurar el éxito en la experiencia del
cliente con respecto a los productos; de demostrar |a competitividad
constantemente, fiabilidad y experiencia de |a organizacién; de descubrir las
necesidades, problemasy deseos del cliente; y de ganar respeto.

b) Oportunidad.- El servicio de calidad proporcionala oportunidad de ganar la
confianza del cliente construyendo unarelacion significativa e interactiva con
ellos. Como resultado de la orientacion hacia el cliente, las organizaciones van
mas alla de |la satisfaccion de |as necesidades, crean nuevas demandas para sus

productos y servicios.

2.1.2.5.10.8. Proceso para tener buenos resultados.
Segun Dokken Company (1996) comenta que para que |la empresa pueda obtener
buenos resultados en sus procesos integrales, la companfiia debe tener un solo fin, una sola
meta, 0 un solo propdsito institucional, y para que toda la organizacion se oriente hacia el

cliente se necesita de un proceso claro y definido, una metodologia, y una serie de
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herramientas progresivas que se enfocan haciala excelencia. Y por lo tanto, €l autor,
sefiala una estructura secuencia de doce pasos que deben de seguirse rigurosamente afin
de garantizar un buen desempefio. Este proceso esta integrado por |0s siguientes pasos
detallados en la siguiente tabla:

TABLA 19

Pasos del proceso para obtener buenos resultados.

PASOS DEFINICION

la vision define hacia donde se dirige una compafiia,

1. ldentificar lavision de servicio o . ;.
motivéndola a cambiar el modo de pensar tradicional.

2. Determinar los objetivos de servicio y los mercados meta.

3. Definir el modelo de serviciode  crear procesos que unan a los niveles g ecutivos con los niveles
orientacion hacia el cliente operacionales.

4. Hacer revision del modelo de identificar cualquier problema de comunicacion, fallas en los
servicio actual procesos y problemas de calidad.
5. Evaluar técnicas y herramientas de servicio.

6. Definir el desajuste entre “lo que  detallalo necesario paraimplementar un nuevo modelo de
es” y “lo que debe ser” servicio.

esquematizar los elementos departamentales, funcionales y
7. Determinar |os requerimientos programas gerenciales que se requerirén para permitir que la
operacionalesy administrativos  organizacion se mueva de un modelo de servicio “gue es” a uno
“que debe ser”.

8. Definir indicadoresy reportes establece un proceso metddico para analizar los problemas
requeridos relacionados de manera | 6gica de indicadores con |os procesos.
_ _ implica laidentificacion de aquello que no esta funcionando y
9. Procesos de reingenieria de los obstéaculos que impiden el logro de los objetivos de la
compania.

consiste en desarrollar una estrategia que permita comunicarse
10.Planeacion desplegada de manera efectiva con |as partes involucradas interna y
externamente (clientes y proveedores).

11. Desarrollo de planesde ventasy ~ permiten asegurar que 10s ingresos establecidos como meta se
mercadotecnia alcancen y que las ventas de | 0s servicios sean proactivas.

12. Implementacion y/o proceso de consiste en un proceso continuo que llega a ser parte de la
mej ora continua cultura de la organizacién o del modo de operacion.

NOTA: (Dokken Company, 1996)
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Al implementar esta metodol ogia permite a las organizaciones incrementar sus
ingresos, realizar mejoras continuas en calidad y lograr altos niveles en |a satisfaccion del

cliente.

2.1.2.5.10.9. Caracteristicas del liderazgo de la calidad del servicio.

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990).

Tabla 20

Caracteristicas del liderazgo de la calidad del servicio.

CARACTERISTICAS DEFINICION
Liderazgo sobre €l estas personas dan 6rdenes donde esta la accion. Siempre estan motivando,
terreno ayudando y entrenando a sus empleados.

el lider del servicio debe tener integridad personal. Una de | as cualidades de
liderazgo es el valor que se le da cuando el colaborador realiza las cosas

Integracion correctamente. El lider sabe que no es nada f&cil tener una cultura de
servicios cuando no se tiene integridad dentro de la organizacion.
Visién del servicio paralos lideres, la calidad del servicio eslaclave del éxito y la mejor
estrategia para generar Servicios.
i los lideres ofrecen el mejor servicio desde que el cliente lo recibe por
A”_OS estandares de primeravez. Estos lideres estan atentos a las pequefias acciones que sus
calidad competidores consideran triviales.

NOTA: (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993).

2.1.2.5.10.10. Momentos de |la verdad.
Denominados también como encuentros de servicio. Estos se realizan cuando el
cliente interactla con los empleados de |a organizacién para obtener el servicio requerido.
Seguin Gronross (1994), durante los momentos de la verdad el proveedor de servicios
tiene la oportunidad de demostrar al cliente la calidad de sus servicios. (Grénroos, 1994).

Karl Albrecht (1991), define los momentos de la verdad como “Cualquier
situacion en la que el cliente se pone en contacto con cualquier aspecto de la organizacion

y obtiene una impresion sobre la calidad de su servicio.” (Albrecht & Zemke, 1991).
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Kevin P. Coiné dice que los encuentros pueden ser de tres tipos.

a) Ambientales. cualidades apenas percibidas, salvo que el desempefio sea
negativo.

b) Asistenciales: el cliente en estos encuentros necesita de la ayuda del proveedor
para precisar sus deseos y necesidades.

c) Transaccionales. intercambios rutinarios entre clientes y proveedores o

empleados.

Los momentos de la verdad son cruciales pues representan laimagen de la
empresa de servicio ante |os ojos del cliente, si éstos son deficientes €l cliente se formara

unaimagen negativa de la empresay viceversa.

2.1.2.6. El producto de AFP Integra.
2.1.2.6.1. Calidad del producto de AFP.

Anteriormente se ha manifestado que el producto que ofrecen las AFP es estandar
para todos los afiliados, esto ya sea debido ala regulacion existente, pero es posible que
pueda haber diferencias respecto al precio y la calidad entre |las diferentes AFP que
existen actualmente en el mercado financiero.

La calidad puede ser observable mediante un conjunto de variables, pero laméas
resaltante de todas las que pueda haber seria “la gestion del fondo”, lo cual implica la
reintegracion o retorno de los fondos logrados por laempresay el nivel deriesgo delas
inversiones. Si mencionamos otras variables podria ser el trato brindado por las AFP a sus
afiliados, entre otras.

Algunos aspectos de la calidad del producto se revelan solo cuando el individuo
Ilega a consumir dicho producto y otros podran ser apreciados antes de adquirirlo. En
el caso del servicio de administracion de fondos, €l retornoy el riesgo futuro del
portafolio de una AFP no pueden conocerse hasta que se experimente con el servicio, por

lo que e consumidor basara la eleccion de una firma sobre los niveles de calidad
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pasados, esperando que un alto nivel de calidad en el pasado revele una ata
calidad en @ futuro. Algunas sefiales de la calidad como |os gastos en publicidad si
pueden apreciarse antes de la experimentacion del consumo del servicio o muy cerca del
momento de decision del afiliado por una AFP, como por g emplo € trato recibido por los

promotores de venta.

2.1.2.6.2. Precio del producto AFP.

El precio o comision es un porcentaje del ingreso del individuo, que puede ser
visto como que cada afiliado paga un precio distinto ala AFP por la administracion de sus
fondos. Si se asume que el costo de la AFP de administrar en su portafolio un sol mas es
irrelevante debido a la presunta presencia de economias de escala, se puede desprender
gue los individuos de mayores ingresos son solidarios con |0s de menores ingresos, ya
gue ellos pagan mas por un mismo servicio, entonces estos estan cubriendo una mayor
parte de los costos que implica la administracion de fondos. Cabe anotar que si bien €l
servicio de administracion de fondos es estandar para todos los afiliados (todos comparten
el mismo riesgo y retorno en su AFP y tienen |os mismos derechos), es posible la
existencia, a interior de una AFP, tratos diferenciados alos afiliados de acuerdo a sus
ingresos, que implican un mayor gasto comercial (regalos, visitas de promotores, etc.).

De este modo, parte del precio que pagan los afiliados de mayores ingresos sirve
para afrontar este tipo de gastos que son dirigidos a ellos mismos con el fin de evitar su
salida hacia otra AFP. Esta situacion se debe a que las ganancias de la AFP son, ceteris

paribus, directamente proporcionales al ingreso de sus afiliados.

2.1.2.7. Criterios para generar un producto de calidad.

2.1.2.7.1. Gestion dela Calidad.
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Es el conjunto de actividades de lafuncién general de la direccién que determinan
la politica de la calidad, los objetivos, |as responsabilidades, y se implantan por medios
tales como la planificacion de la calidad, el control de la calidad, el aseguramiento de la
calidad y lamejora de la calidad dentro del marco del sistema de calidad. (aibrecht & zemke, 1991).

2.1.2.7.2. Gestion dela Calidad Total (GCT o QTM).

Modo de gestién de una organizacion, centrada en la calidad, basada en la
participacion de todos sus miembros y dirigida al éxito alargo plazo parala satisfaccion
del cliente y de las ventajas para todos |os miembros de la organizaciéon y parala
sociedad. (Cottle, 1989)

2.1.2.7.3. Definicion de Calidad Total.

La Calidad Total es el modo de gestion de una organizacion, centradaen la
calidad, basada en |a participacion de todos sus miembros y dirigida al éxito alargo plazo
parala satisfaccion del cliente y de las ventajas para todos |os miembros de la
organizacion y paralasociedad. Y todo a menor costo posible. Se debe de pasar de
hablar de la calidad en términos de eficacia (hacer las cosas bien) a calidad en términos
de eficiencia (hacer las cosas bien, alaprimeray a menor costo posible), con el objetivo
de lograr laexcelencia

2.1.2.7.4. Pilares dela Calidad.

La Calidad Total se apoya en tres pilares fundamentales:

TABLA 21

Los tres pilares fundamentales de la calidad total.

PILARES ELEMENTOS
a) UNE-EN-1SO 9000.
1) EL SISTEMA b) Premio Europeo EFQM.

c) Premio Malcolm Baldridge.

a) Métodos estadisticos.
b) Normasy reglamentos.

2) LASHERRAMIENTAS c) Métodos de control y mejora.
d) Investigaciony Evaluacion.

a) Direccion.

b) Administrativosy técnicos.
¢) Engeneral todo el personal.
d) Clientes externos e internos.

3) LASPERSONAS

NOTA: (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993).
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2.1.2.7.5. Obstaculos ala Calidad Total.
La Gestion de la Calidad Total supone sobre todo un cambio cultural de enorme
trascendencia e importancia, encontrando como obstacul os:
a) Ladireccién.
b) Laorganizacion.
¢) El personal.

d) Laestrategiay latéactica.

2.1.2.7.6. Proceso de implantacion de un programa de calidad total .
El programa de Calidad Total consiste en una secuencia de actividades que tiene
por objeto aumentar el grado de la calidad global de todas las acciones que se llevan a

cabo en una organizacion:

Compromiso de la ! . Plan de evaluacién y
direccion [ Sistema de calidad }I:>[ medida de la calidad

Organizacion del Andlisis del estado de . . Labores de
proyecto la calidad Mejora continua reconoci miento
_ - Establecimiento de Elaboracion y
Campafia fje Pla;d deformaciony grupos de progreso y distribucién de los
divulgacion i estrami ento circulos de calidad informes de calidad

Figura 5: Proceso de implantacion de un programa de calidad total

Nota: Elaboracion propia del investigador.
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2.1.2.8. Cliente.

Definicion segun Monografias.com.

Un cliente es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de servicios. Es decir es un agente
econdmico con una serie de necesidades y deseos, que cuenta con una renta disponible
con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de |os mecanismos
de mercado. Asi, no se consideran consumidores aquell os que adquieren bienes 'y
servicios paraincorporarlos a un proceso productivo o a una actividad comercial. En este
sentido, el consumidor es de unau otraforma el usuario final del bien. En el ambito de
los negocios o la economia, cuando se habla de cliente, en realidad, se hace referenciaala
persona-como-consumidor. El consumidor es la persona alaque el Marketing dirige
Sus acciones para orientar e incitar ala compra. Las empresas invertimos en investigar
nuevas lineas de negocio, creamos nuevos productos y servicios, nos damos a conocer ...
Después, llega el momento de dirigirnos al cliente y realizar las acciones comercial es.
Para que el cliente esté satisfecho con lo que le estamos ofreciendo y con lo que en €l
futuro podamos ofrecerlo, es necesaria una correcta gestion de las relaciones entre nuestra

empresay €l cliente. (monografias.com, 2015).

Definicidn segin Wikipedia.com.

El término cliente puede referirse:
Al cliente, aquella persona natural o juridica que realizalatransaccion
comercia denominada compra;
Al cliente, equipo 0 proceso que consume recursos y servicios brindados
por otro Ilamado servidor, generalmente de forma remota;
Al cliente de videojuego, un programa para jugar a un videojuego en linea;

(Wikipedia.org, 2015).
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Definicion segin Kotler.
Los clientes son los clientes mas importantes en el microentorno de laempresa. La

meta de lared completa de entrega valor es atender alos clientes metay crear relaciones

fuertes con ellos. (slideshare.net, 2014).

El microentorno

Participantes del microentorno
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Figura 6: Se explicaa LOS CLIENTES como parte del microentorno de la empresa.

El micraentorno

Clientes
* hercados de censumideres
* Mercados de negocios
= Mercados de distribidores
* MNercados del sector publico
=« plercados internacionzles

Figura 7: Clasificacion de los Clientes en los diferentes mercados.

Microentorno, consiste en |0s participantes mas cercanos a la compaiiia que

afectan su capacidad para servir a sus clientes; es decir, la compafia misma, |os

proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de clientes, |os competidores

y los publicos. (slideshare.net, 2015).
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Definicion segin la Real Academia Espariola.

Persona que compra en unatienda, o que utiliza con asiduidad |os servicios de un
profesional o empresa. (dle.rae, 2015). Asiduidad, es lafrecuencia, puntualidad o
aplicacion constante a algo.

Definicion del investigador:

Cliente, es aguella persona que adquiere un servicio pagando un precio mientras
dure dicha prestacion. En el caso dela AFP, € cliente compra el servicio hasta que se
extinga por alguna causa legal. Entre las causas legal es que extinguen el servicio estén: el

desempleo, lajubilacion, el fallecimiento y lainvalidez.

2.1.2.9. Prestacion del servicio.

Definicidn segin eHow en espafiol.

L os negocios pueden operar en una serie de diferentes modelos y planes. Todos
ellos, sin embargo, ofrecen algo a cambio de una compensacién dineraria. Algunas
empresas ofrecen productos. Otros ofrecen prestaciones de servicios. (ehowenespanol,
2015).

Definicion segin ABC.com.

La palabra o el concepto de prestacion proviene del verbo prestar, que significaen
este caso entregar, ofrecer, dar a otro. Asi, la palabra prestacion hace referencia a todo
aguello que sea considerado como un servicio que una persona, una institucién, una
entidad otorga a otra persona, entidad, cliente, etc. Laidea de prestacién se basa siempre
en una nocion de algun tipo de intercambio que se establece entre la parte que contrata o
gue solicita €l servicio y aquellaque lo brinda. Este intercambio esta en la mayoria de las
oportunidades establecido en base a un pago en dinero, pero también puede ser algun otro
arreglo que varia con cada situacién y que tiene que ver con las necesidades o intereses de

cada parte. (definicionabc, 2015).
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Definicion del investigador.
La prestacion de servicios en la AFP esta referida a que la Empresa entrega un
servicio permanente sobre la administracion de los fondos de pensiones del cliente

(afiliado) y a cambio, éste paga un precio (comision).

2.1.2.10. Gestion.
2.1.2.10.1. Segun Definicién de Gestion.

(http://definicion.de/gestion, 2015) Del latin gestio, €l concepto de gestion hace
referenciaalaaccion y a la consecuencia de administrar o gestionar algo. Al respecto, hay
gue decir que gestionar esllevar a cabo diligencias que hacen posiblela realizaciéon de una
operacion comercial o de un anhelo cualquiera. Administrar, por otra parte, abarcalas ideas
de gobernar, disponer, dirigir, ordenar U organizar una determinada cosa o situacién. La
nocion de gestion, por lo tanto, se extiende hacia el conjunto de trdmites que se llevan a
cabo pararesolver un asunto o concretar un proyecto.

La gestion es también la direccion o administracion de una compafiia o de
un negocio. Partiendo de dichas acepciones podriamos utilizar como frase que dejara
patente las mismas, la siguiente: Pedro ha sido ascendido dentro de su empresa como
reconocimiento ala magnifica gestién que harealizado al frente del area en el que se
encontraba trabajando. Importante es subrayar que la gestién, que tiene como objetivo
primordial el conseguir aumentar los resultados 6ptimos de una industria 0 compafia,
depende fundamentalmente de cuatro pilares basicos gracias a los cual es puede conseguir
gue se cumplan las metas marcadas. En este sentido, €l primero de |los citados puntales es
lo que se reconoce como estrategia. Es decir, €l conjunto de lineas y de trazados de los
pasos que se deben Ilevar a cabo, teniendo en cuenta factores como el mercado o €l
consumidor, para consolidar las acciones y hacerlas efectivas. El segundo pilar basico es

la cultura o lo que eslo mismo el grupo de acciones para promover los valores de la
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empresa en cuestion, para fortalecer la misma, para recompensar |0s logros al canzados y
para poder realizar las decisiones adecuadas. A todo €llo, se une €l tercer gje de la
gestiodn: la estructura. Bajo este concepto 1o que se esconde son las actuaciones para
promover la cooperacion, para disefiar las formas para compartir €l conocimiento y para
situar al frente de lasiniciativas a las personas mejores cualificadas.

El cuarto y ultimo pilar es el de la g ecucién que consiste en tomar las decisiones
adecuadas y oportunas, fomentar la mejora de la productividad y satisfacer las
necesidades de los consumidores. Es importante resaltar que existen distintos tipos de
gestién. La gestion social, por e emplo, consiste en la construccion de diferentes espacios
para promover y hacer posible lainteraccion entre distintos actores de una sociedad.

La gestion de proyectos, por su parte, es la disciplina que se encarga de organizar
y de administrar los recursos de maneratal que se pueda concretar todo el trabajo
requerido por un proyecto dentro del tiempo y del presupuesto disponible. Otro tipo de
gestion es la gestion del conocimiento (proveniente del inglés knowledge management).
Se trata de un concepto aplicado en las organizaciones, que se refiere alatransferencia
del conocimiento y de la experiencia existente entre sus miembros. De esta manera, ese
acervo de conocimiento puede ser utilizado como un recurso disponible paratodos los
integrantes de una misma organizacion. Por Ultimo, cabe destacar que la gestion
ambiental abarca el grupo de tareas enfocadas al control del sistema ambiental en base
al desarrollo sostenible. La gestion ambiental es una téctica por medio de la cual se
establecen acciones de perfil antrépico que influyen sobre el ambiente afin de conseguir
una calidad de vida Optima.

2.1.2.10.2. Segun Heredia.

Para Heredia es un concepto mas avanzado que el de administracion y lo define
como “la accion y efecto de realizar tareas —con cuidado, esfuerzo y eficacia- que

conduzcan a unafinalidad” (Heredia, 1985, p. 25).
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2.1.2.10.3. Segun Rementeria.

Es la “actividad profesional tendiente a establecer los objetivos y medios de su
realizacion, a precisar la organizacion de sistemas, a elaborar la estrategia del desarrolloy
a ejecutar la gestion del personal” (Rementeria, 2008, p. 1). Al respecto Rementeria
agrega que en el concepto gestion es muy importante la accién del latin actionem, que
significa toda manifestacién de intencion o expresion de interés capaz de influir en una
situacion dada. Para él, el énfasis que se hace en la accién, en la definicidn de gestion, es
lo que la diferencia de la administracion. No considera la gestion como una ciencia
disciplina; sino como parte de la administracion, o un estilo de administracion.

2.1.2.10.4. Segun Peter Drucker.

Pese a que algunos consideran la gestion como una ciencia empirica antigua, y que
las modernas escuel as de gestion tuvieron sus antecedentes en los trabajos de la Direccién
Cientifica, solo es a partir de la segunda mitad del siglo XX que comienza €l boom de la
gestién con los trabajos de Peter Drucker. Desde entonces ha sido vista, indistintamente,
como “un conjunto de reglas y métodos para llevar a cabo con la mayor eficacia un negocio o
actividad empresarial” (Espasa Calpe, 2008, p. 1), como una “funcion institucional global e
integradora de todas las fuerzas que conforman una organizacién” (Restrepe, 2008, p. 2), que
enfatizaen ladirecciony el ejercicio del liderazgo, o como un “proceso mediante el cual se
obtiene, despliega o utiliza una variedad de recursos basicos para apoyar |0s objetivos de la
organizaciéon” (Ponjuan, 1998, p. 55).

2.1.2.10.5. Segun Julia Mora, 2007.

Citada por Restrepe, 2008, p. 2, plantea dos niveles de gestion: uno lineal o
tradicional, sinébnimo de administracion, segun el cual gestién es “el conjunto de
diligencias que se realizan para desarrollar un proceso o paralograr un producto
determinado” y otro que se asume como direccion, como conduccion de actividades, afin

de generar procesos de cambio (Restrepe, 2008).
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En base a todos |os conceptos anteriores y, de acuerdo con los fines de esta
investigacion, la gestion se asume como el conjunto de procesos y acciones que se
€j ecutan sobre uno 0 Mas recursos para €l cumplimiento de la estrategia de una
organizacion, a través de un ciclo sistémico y continuo, determinado por |las funciones
basicas de planificacion, organizacion, direccion o mando y control. A continuacion se
abordan con mayor detenimiento estas funcionesy su relevancia en la optimizacion de

los resultados organizacionales que es el propdsito supremo de la gestion.

2.1.2.10.6. Segun el propio investigador ..

En funcion alas definiciones de los autores indicados anteriormente, mas la
experiencia en la empresa objeto de estudio se define a la Gestion como: “Administrar
adecuadamente las actividades tendientes a brindar un servicio de calidad al cliente
tanto en la pre-venta, venta y post-venta a fin de satisfacer integralmente las necesidades

del cliente, de los inversionistas y de los trabajadores.”

Tabla 22
Definiciones de Gestion.

AUTOR DEFINICION

Definicion.de/gestion ...hace referencia a la accion y ala consecuencia de administrar o gestionar algo.
Heredia la accion y efecto de realizar tareas —con cuidado, esfuerzo y eficacia- que
conduzcan a una finalidad.

actividad profesional tendiente a establecer 10s objetivos y medios de su
realizacion, a precisar la organizacion de sistemas, a elaborar |a estrategia del
desarrollo y a gjecutar la gestion del personal.

Rementeria

Es un conjunto de reglas y métodos parallevar a cabo con la mayor eficacia un
Peter Drucker negocio o actividad empresarial y como una “funcion institucional global e
integradora de todas las fuerzas que conforman una organizacion.

es “el conjunto de diligencias que se realizan para desarrollar un proceso o para
JuliaMora lograr un producto determinado” y otro que se asume como direccidn, como
conduccion de actividades, afin de generar procesos de cambio.

Administrar adecuadamente | as actividades tendientes a brindar un servicio de
calidad al cliente tanto en la pre-venta, ventay post-venta a fin de satisfacer
integralmente las necesidades del cliente, de los inversionistasy de los
trabajadores.

Propio Investigador

Nota: Elaboracion del investigador.
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2.1.2.11. Servicio Post-Venta.

2.1.2.11.1. Segun Definiciones web.

Funcion empresarial para prestar atencion ala clientela después de la venta. Suele

comprender €l servicio de reparacionesy la venta de repuestos, fundamentalmente. Este

servicio puede depender de la direccién comercial o de servicios técnicos.

2.1.2.11.2. Segun rivassanti.net.

Definicidn: Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para

satisfacer a clientey, si es posible, asegurar una compra regular o repetida. Una venta no

concluye nunca porque la meta es tener siempre al cliente completamente satisfecho.

Tabla 23
Tipos de Servicio Post-Venta.

Operaciones que debe realizar el cliente para poner el producto en

Instalacion funcionamiento. EI manual debe de ser sencillo.
Servicios . -
técnicos alos o Actividades de mantenimiento para restablecer al producto alguna de
productos Mantenimiento  sus caracteristicas y mantener otras. EI mantenimiento puede incluir
inspecciones, limpieza, sustitucion de partes entre otras actividades.
El proveedor reparara los productos debiendo pagar o no el cliente
Reparaciones  por este servicio dependiendo de las condicionesy plazos de la
garantia.
Adiestramiento  Sistema de comunicacién con €l cliente mediante el cual se formay
para el uso orienta al cliente obtenga el mayor provecho.
Servicios a
los clientes Manejo de Demuestra un “defecto” en el producto o servicio que afecta la
Quejas satisfaccion del cliente y para mantener el cliente hay que

resolverlas. (www.rivassanti.net, 2014).

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

2.1.2.12. La gestion de la calidad en el proceso de Servicio Post-venta

La percepcion de calidad es la diferencia que existe entre las expectativas del

cliente, que es lo que éste espera obtener como consecuencia de la prestacion del servicio,

y lo que en realidad obtiene:

Calidad = Expectativa— Readlidad
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Tabla 24

Objetivos de la Calidad en el proceso de Servicio Post-venta.

1 Satisfacer

2 Prevenir errores

3 Ser competitivo

4 Mejorar continuamente

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

La calidad tiene que ser un compromiso desde el primer contacto con cliente
siguiendo con la venta y manteniéndolo en cualquier relacion que se establezca después
de la misma, es decir, en los servicios relacionados con la post-venta.

La calidad no solamente tiene que ver con las caracteristicas del producto si no
con la atencién que pueda recibir una vez realizada la compra. Gracias a la buena
calidad de un servicio post-venta, la empresa es capaz de hacer mejoras en cuanto a sus
productos y a sus servicios, es decir que, la empresa puede tener una mejora continua

interactuando con los clientes. (www.rivassanti.net, 2014).

2.1.2.13. El proceso de servicio postventa.

Segun Zuthaml (1988), la calidad de un producto esta dada por su capacidad de
satisfacer determinadas necesidades y expectativas de los clientes, depende del “valor
total” que estos atribuyan al producto. Para Zuthaml (1988, Citado en Colectivo de
Autores, 1999) el valor percibido por €l cliente es la valoracién total que el cliente realiza
de la utilidad de un producto basada en la percepcién de lo que se recibe y se da a cambio
y este valor total comprende tres dimensiones.

Tabla 25

Dimensiones del Proceso del Servicio Post-Venta.

Nro. DIMENSION DETALLE
1  Valor decompra El cliente se pregunta cuanto valor le reportard determinado producto.
2  Valor deuso Se relaciona con la satisfaccion que produce un producto durante su uso
3 Valor final Es la satisfaccion que reportaaal cliente después del consumo total.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.
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La composicion del valor demuestra que en todo momento la empresa debe

preocuparse por la satisfaccion del cliente con determinado producto.

Seguin Carothers, Sander y Kirby (Citado en Colectivo de Autores, 1998, p. 18)
“las empresas que no suministren suficiente valor, por incapacidad o por propia decision,
seran eliminadas selectivamente por los clientes”.

Unade las maneras de agregar valor a un producto es mediante el desarrollo de un
buen servicio postventa que incluso, si es deficiente, puede afectar negativamente la
opinién del clientey disminuir los niveles de las ventas.

Tabla 26

Actividades posteriores a la venta.

1 Manejo de quejas

2 Adiestramiento para el uso
3 Instalacion

4 Mantenimiento

5 Reparacion

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

El servicio postventa tiene marcadaimportancia para el logro de la calidad pues es
el ultimo proceso de la espiral delacalidad y garantiza el paso a un nivel superior en
cuanto alacalidad al permitir conocer la opinion de los clientes e identificar
oportunidades de mejora, asi como evaluar los productos y procesos garantizando la
retroalimentaci On necesaria.

En el sector productivo el servicio postventa puede realizarlo la misma empresa
productora, sin embargo con frecuencialo realiza otra organizacion que representa ala
gue produce. En la esfera de los servicios la actividad postventa es mas especificay si la
realiza el propio proveedor de este.

El proceso de servicio postventa tiene una estrecha relacion con el resto de los

procesos claves que aseguran la calidad como se muestra en lafigura 8.
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Figura 8: Relacion del proceso de servicio postventa con otros procesos
del ciclo de vida del producto.

Dato: Colectivo de Autores, 1998

2.1.2.14. Elementos en el proceso del servicio de post-venta.

Como en todo proceso €l servicio postventa necesita elementos de entrada que

proceden de otros procesos de la organizacion o del entorno como son:

2.1.2.14.1. Entradas del entorno.

Son elementos que generalmente pertenecen al entorno de la organizacion y pasan

aformar parte del proceso directamente o de manera indirecta.
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Necesidades y expectativas de |os clientes. Para que realmente sea criterio

diferenciador entre las empresas y agregue valor a producto, el servicio postventa debe
disefarse y desarrollase en funcion de lo que los clientes necesitan, desean y esperan.
Este elemento procede del entorno en que se desempefia la organizacién pero también
puede ser un resultado obtenido del proceso de Investigacion de Mercados. Exi sten
diferentes tipos de expectativas (Colectivo de autores, 1999):

Tabla 27

Expectativas y necesidades de los clientes.

EXPECTATIVA NECESIDADES

Se puede atribuir alas expectativas una funcion

Las expectativas como estandar de predictora realizada por el cliente respecto alo que

prediccion supone que ocurriré durante la prestacion.

L as expectativas como estandar ideal Se refiere al nivel deseado de desempefio.

L as expectativas minimas Nivel bajo de desempefio aceptable por el consumidor.

L as expectativas merecidas. Basadas en la evaluacién subjetiva que realizan los
consumidores de su propiainversién de tiempo y dinero.

Normas basadas en la experiencia Desempefio que los clientes consideran posible en
funcién de sus experiencias previas.

Expectativas comparativas Expectativas del consumidor en torno a otras marcas.

En el mercado actualmente se manifiesta una rivalidad
entre las organizaciones para ganar clientes, por tanto,

Situacion de la competencia toda actividad que desarrolle una entidad debe considerar
la manera de realizarla sus “enemigos” y el servicio
postventa no es una excepcion.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

L as caracteristicas de las actividades posteriores ala venta que desarrolla una

empresa no pueden ser peores que las del servicio que oferta su competidor.

2.1.2.14.2. Entradas de otros procesos.
Estos elementos constituyen resultados de procesos o actividades que desarrollala

organizacion.
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Entradas de Procesos.
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PROCESOS

RESULTADOS

Planeacién estratégica
de calidad

Producto o servicio
vendido

Caracteristicas y
alcance de los
productosy servicios

Instrucciones sobre el
producto

Comportamiento del
proceso en periodos
anteriores

Garantia de calidad

Insumos y recursos

Todos |os procesos que desarrolle una organizacién deben estar orientados
hacia lograr un producto de calidad por lo que de manera general la entidad se
traza una estrategia paralograrla. Al cumplimiento de esta estrategia
contribuyen todas las subdivisiones de la empresa que deberéan trabajar sobre la
base de esta. Para desarrollar el servicio postventa también hay que tener
presente | as aspiraciones de la organizacion en cuanto a calidad.

El servicio postventa tiene como caracteristica que se realiza durante el uso o
consumo del producto o posterior a este, por tanto un elemento de partida
fundamental de este proceso es el producto o servicio vendido que constituye
su objeto. Este elemento puede estar consumido total mente (peinado realizado
y que genere una reclamacién en el caso de una peluqueria), en uso (un equipo
electrodomeéstico roto en el caso de un taller) o puede ser que alin no se haya
estrenado (un elevador parainstalar).

Debido a que €l objeto de trabajo en este proceso es un producto vendido, es
imprescindible que se conozcan sus caracteristicas, posibilidades y
limitaciones.

Igualmente para desarrollar un servicio postventa sus €j ecutores deben tener
instrucciones sobre el uso y operacién de los productos y servicios.

El proceso de servicio postventa, y toda la organizacion, existe para satisfacer
necesidades y expectativas de sus clientes que son cada vez mayores. Por esta
razon la prestacion del servicio postventa debe ser mejorada continuamente
sobre la base de resultados al canzados.

Ninguna obra humana esta exenta de tener deficiencias y de encerrar errores.
Para enmendar esta situacion en lo que satisfaccion del cliente y calidad se
refiere, se establecen periodos y elementos de garantia de los que se
responsabiliza el productor o proveedor de servicios. Estos términos son
definidos como parte del proceso de disefio del producto y de su realizacién y
tienen que tenerse en cuenta durante la prestacion del servicio postventa.

Para desarrollar el servicio postventa se necesita un nivel de recursos
materiales, humanos, financieros e informativos que la organizacion debe
garantizar.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

Como resultado del proceso de servicio postventa se obtienen elementos como:

2.1.2.14.3. Salidas al entorno.

Un grupo de las salidas de este proceso estan dirigidas hacia el entorno

representado en este caso por los clientes.
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Productos como Salidas al entorno.

PROCESOS SALIDAS
Este elemento es el resultado fundamental de los servicios de instalacion,
Producto apto mantenimiento y reparaciones cuya funcién es conservar y/o restaurar las
parael uso caracteristicas del producto que le permiten satisfacer las necesidades del cliente o
crear las condiciones para el uso efectivo del bien en el caso de lasinstalaciones.
Usuario
adiestrado y Un objetivo del servicio postventa es garantizar el uso efectivo y racional de los

preparado parael
consumo del bien

Cliente con
determinado
grado de
satisfaccion

Solucion auna
quejao
inconformidad

productos y servicios mediante el adiestramiento al usuario de como hacerlo.

El servicio postventa, en cualquiera de sus formas se realiza para agregar valor al
producto y como resultado de este emerge determinado grado de satisfaccion del
cliente con lo realizado.

Durante la utilizacién o consumo de un producto pueden presentarse situaciones
gue provoquen unainconformidad al cliente quien se quejara ante la organizacion
y una de las actividades postventa es analizar y procesar esa queja para dar
solucién a lainconformidad.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

2.1.2.14.4. Salidas a otros procesos de la organizacion.

Entre todos los procesos que se desarrollan en la organizacién existe un estrecho

vinculo establecido por las salidas de unos hacia otros.

Tabla 30

Salidas a otros procesos de la organizacion.

SALIDAS

PROCESOS A OTRAS AREAS

Informacién parael
control de los procesos

Valoracion de

productos y proceso

Deficiencias del

producto o servicio

Oportunidades de
mejora

Mediante las diferentes actividades posteriores alas ventas se pueden
registrar datos que serviran para el control de |los diferentes procesos que se
desarrollan en la organizacion.

A partir de informacion obtenida durante la prestacion del servicio
postventa se podra valorar €l resultado de productosy procesos anteriores a
partir de un seguimiento de estos y de la opinion de |os clientes.

Durante la prestacion de servicios postventa pueden detectarse deficiencias
del producto que puedan haberse producido en etapas anteriores.

Lavaloracion de los procesos y productos y |a deteccién de deficiencias en
estos permiten identificar oportunidades de mejora parala organizacion.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.
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2.1.2.15. Acciones para gestionar la calidad en el proceso servicio postventa.

Para gestionar la calidad en el proceso de servicio postventa se desarrollan
acciones para planificar, implementar, mejorar y controlar la calidad en este proceso.

Planear.

La planificacion de la calidad, de todos |os procesos, significa decidir: ¢Qué
hacer? ¢Como hacerlo? y ¢Con qué hacerlo?. Para esto es necesario:

Determinar |os requisitos para cada servicio.

Paralograr un servicio postventa con calidad hay que definir qué caracteristicas
debe tener. De manera general |as caracteristicas del servicio pueden ser (senlle, A.,1996, p. 18):

Cuantitativas.

Son aquellas que pueden ser medidas por una cantidad. Para el caso de los
servicios postventa pueden ser algunas caracteristicas cuantitativas el tiempo de respuesta
en el caso de las reparaciones y en el manegjo de quejas, e grado de cumplimiento de un
contrato en los mantenimientos, el tiempo de gjecucion de las instalaciones, el nimero de
visitas o llamadas para solicitar un servicio entre otros.

Cualitativas.

Estas caracteristicas son mas dificiles de cuantificar pues son fundamental mente
subjetivas y se observan principal mente en |os momentos de interaccion entre el clientey
el proveedor de servicio. Tal es el caso de la confianza, |a atencion, las condiciones
ambientales, etc.

Propias del servicio, referidas al proceso.

Si bien |las caracteristicas anteriores se refieren a servicio en si, esta se relaciona
con laforma en que se desarrollan 10s procesos para su prestacion y se utilizan

fundamentalmente paravalorar la calidad interna. Algunas de estas caracteristicas pueden
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ser laduracién del proceso, las personas que intervienen en el proceso, la disponibilidad
de recursos, el estado de elementos complementarios del proceso.

Referidas a la interrelacion personal.

Estas caracteristicas se manifiestan en € plano de las relaciones humanas entre €l
serviciador y €l clientey estan rel acionadas con |a preparacion la cortesia, la
comunicacion, etc. En ocasiones existen caracteristicas obligatorias del servicio
impuestas por regulaciones legales, por los clientes o por €l fabricante en el caso de que
el servicio postventa sea subcontratado. Definir los indicadores para evaluar €l

desempefio y los niveles a alcanzar en cada servicio.

Tabla 31

Maneras de evaluar la Calidad del Servicio Post-venta.

NRO. MANERA DE EVALUACION

Estadisticamente.

Cuantificadamente.

Por los efectos.

Por las actitudes.

Por las conductas observables.

En relacion con el tiempo.

Por el grado de satisfaccion del cliente.

~No ok, WN PR

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

Todas estas formas se complementan con la definicién de indicadores de su
comportamiento los que tienen varias formas de establecerse: en valor absoluto, en valor
relativo por cantidad de servicios o en incrementos.

Los indicadores son patrones para medir la eficiencia, eficaciay efectividad del
servicio postventa por lo que a definirlos se deben determinar también los niveles a
alcanzar en cada uno.

A continuacién se muestran algunos indicadores para €l caso de |os servicios

postventa.



Tabla 32

Indicadores del Servicio Post- Venta.
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TIPO DE SERVICIO

INDICADORES

Instalacién

M antenimiento

Reparacion

Manejo de quejas

Adiestramiento al
Cliente

Tiempo de respuesta.
NUmero de quejas.
I ndicadores financieros.

Cumplimiento del plan
Tiempo de respuesta.
NUmero de quejas.
Indicadores financieros.

Tiempo de respuesta.
Porciento de casos solucionados.

Porciento de roturas técnicas solucionadas.

indice de devoluciones.

Valor (en dinero) de las devoluciones.
NUmero de quejas.

Tasadefallo.

I ndicadores financieros.

Tiempo de respuesta
Indice de solucion.
Valor (en dinero) de las inconformidades

Roturas por mala operacion.

Reclamaciones originadas por desconocimiento del cliente.

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

Disefiar mecanismos para determinar la necesidad de cada servicio.

Los productos existen para satisfacer determinada necesidad, por lo tanto el primer

paso durante la prestacion del servicio postventa es identificar la necesidad que lo origina.

La organizacién debe definir procedimientos, mecanismos, medios 'y todo |o necesario

pararecepcionar la necesidad del servicio.

Este es el primer contacto que tiene el cliente con el serviciador y la existenciade

mecanismos desfavorables pueden afectar negativamente |a percepcion del cliente por lo

gue se deben disefiar procedimientos facilitadores para que el cliente solicite el servicio o

manifieste de alguna manera su necesidad de estos sin causarles molestias.
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Disefiar el procedimiento paralarealizacion de cada servicio.

Para garantizar que el servicio se desarrolle de lamejor manera posible se deben
definir y de ser necesario documentar los procedimientos para su realizacion en los que se
establezcan como prestar el servicio. En los anexos del No. 12 al No. 15 se muestran

propuestas de procedimientos (en forma gréfica) para los distintos tipos de servicios.

Disefiar los registros y documentos a utilizar en cada servicio.

Los documentos y registros proporcionan los datos y las evidencias para el control
y lamejora de la calidad en los distintos procesos. Los documentos necesarios y sus
caracteristicas dependen de las particularidades de cada servicio, de su complejidad, su
alcance y de las necesidades de informacion; sin embargo se pueden recomendar como
documentos para el servicio postventa los siguientes:

Tabla 33

Documentos del Servicio Post venta.

1. Requisitos del servicio. 9. Control de equipos de medicion
(equipos, estado, plan de
verificacion o calibracién).

2. Objetivos de Calidad. 10. Control de recursos.

3. Plan de formacion y capacitacion. 11. Control de proveedores.

4. Procedimiento de trabajo. 12. Registro de trabgjos pendientes.

5. Control de no conformidades. 13. Actade conformidad de los clientes.

6. Control de medidas correctivasy 14. Documentacion del producto.
preventivas tomadas.

7. Registros de inconformidades (cliente, 15. Plan de mantenimiento.
inconformidad, causa, fechas de recepcion
y solucién).

8. Registro de trabajos realizados (cliente, 16. Control de propiedad del cliente
equipamiento, recursos, técnicos, tiempos (cliente, equipo, fechas de entrada'y
deinicioy fin). salida, estado, responsable).

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

Definir los recursos necesarios.
Todos |os procesos para su realizacion necesitan recursos. Para garantizar la

realizacion del proceso postventa con calidad se requiere determinar 10s recursos 'y
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materiales necesarios. Por gjemplo es necesario determinar |as piezas necesarias paralas

reparaciones, |os insumos para las instalaciones y mantenimientos, etc.

Definir la estructura organizativa necesaria y asignar responsabilidades y
funciones.

Todos los trabagjadores que intervienen en el servicio postventajuegan un papel
importante para el logro de un servicio de calidad y para garantizar un resultado favorable
€es necesario que cada miembro del equipo de trabajo conozcay comprenda sus
responsabilidades y funciones en él. Es por eso que como parte de la planeacion de la
calidad en el servicio postventa se debe definir la estructura organizativa definiendo las

responsabilidades y funciones de todos los trabajadores.

Definir las necesidades de capacitacion y/o formacion del personal.

Para prestar un servicio de calidad el personal encargado de esto debe contar con
la debida formacion. En la norma SO 9001: 2000, como parte del requisito 6.2.2
“Adiestramiento, conciencia y competencia” se establece que: *““La organizacion
identificara las necesidades de competencia del personal que realiza actividades que

influyen en la calidad” (1SO 9001: 2000, p. 10).

Durante la planificacion de la calidad se determinan |as necesidades de formacion
y/o capacitacion del personal con vistas a garantizar la competencia de estos. A partir de
estas necesi dades se establecerd un plan de superacion. Esta actividad también deberéa ser

documentada.

I mplementar.
De manera genera implementar |a calidad en el proceso de servicios postventa

significallevar ala précticala planificacion de esta, o que significa



Pagina 84 de 160

Capacitar a persona encargado del desarrollo del servicio.

Adquirir los recursos necesarios para la prestacion de cada servicio.
Implantar los mecanismos de recepcion de las necesidades de cada servicio
Implantar el procedimiento disefiado para larealizacion de cada servicio.

Utilizar los documentos y registros disefiados para cada servicio.

Controlar.
El control se debe realizar tanto a proceso de servicio postventa como al resultado
de este (el servicio en si) lo que significa:
Medir el desempefio real del sistema paralo cual se debe:
Calcular los indicadores del desempefio de cada servicio.
Registrar el procedimiento utilizado para cada servicio.
Revisar la utilizacion de los registros.
Comparar el desempefio real con el planificado lo que significa:
Comparar con los niveles planificados.
Comparar €l procedimiento préctico con el disefiado.
Identificar desviaciones.
Determinar sus causas y |0s responsabl es.
Actuar en consecuencia, o que implica:
Tomar acciones correctivas y preventivas para evitar las desviaciones.
Evaluar |a efectividad de las medidas tomadas.

Registrar las medidas tomadas.

Mejorar.
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La mejora de los procesos, que constituye la base del desarrollo, es consecuencia
de la necesidad de satisfacer necesidades y expectativas cada vez mas crecientes, las
presiones competitivas y los avances técnicos.

Estatiene lugar cuando, después de alcanzados |os niveles planificados se trazan
metas méas ambiciosas y exigentes que conducen a un grado de perfeccién mayor y a una
calidad superior de productos.

Lameorade lacalidad en el proceso de servicio postventa conduce a una
nueva planificacion de esta, por lo tanto requiere:

Redefinir los requisitos de cada servicio y los indicadores para evaluar €l
desempefio y los niveles a alcanzar en cada servicio.

Perfeccionar los mecanismos paraidentificar la necesidad de cada servicio.
Redisefiar el procedimiento paralarealizacion de cada servicio.

Redisefiar |os registros y 1os documentos a utilizar para cada servicio.
Redefinir los recursos necesarios.

Redefinir la estructura organizativa necesaria y asignar nuevas
responsabilidades y funciones.

Redefinir las necesidades de capacitacion y/o formacion del personal.

Las etapas de la gestion de la calidad en el proceso de servicio postventa (planear,
implementar, controlar y mejorar) no se dan de maneralineal sino interactiva, asi por
ejemplo durante la planificacion y laimplementacion se ejecuta también acciones de

control y de mejora.

Técnicas y herramientas parala gestion de la calidad en el proceso de servicio

postventa.
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Paralagestion de la calidad en el proceso de servicio postventa se pueden utilizar
varias técnicas estadisticas y gerenciales, alguna de las cuales se enmarcan en una etapa
del ciclo de gestion especifica, por gemplo en control, mientras otras son de uso mas

general. Algunas de estas técnicas se describen brevemente a continuacion:

Tormenta de ideas.

Tabla 34
Sete Pasos de la Tormenta de |deas

1. El brainstorming (palabra formada a partir de brain = cerebro, y storm =
tempestad) es otra forma de analizar 10s problemas de una empresa.

2. Parafacilitar la gestion del brainstorming, Osborn enuncié cinco reglas de

juego, faciles en su formulacion pero dificiles de aplicar por grupos no

entrenados.

No criticar.

Una idea emitida ha de ser momentaneamente aceptada para la discusion.

Buscar el méximo de ideas.

Se busca preferentemente mejorar y combinar ideas.

Seleccionar y ordenar ideas.

PASOS

No o

Nota: Colectivo de Autores, 1999.

El brainstorming debe practicarse por un grupo entre cinco y ocho personas, con
duracion oscilante de treinta minutos a dos horas, dependiendo de la complejidad del
temasobre el cual reflexionar. EI animador asume el papel de hacer respetar las reglas
del juego, especialmente la de no criticar, y anota las ideas emitidas. Al tiempo, hade
esforzarse en mantener el ritmo del grupo, relanzando la busgueda cuando se tienda a una

relajacion excesiva, y evitando los discursos largos y |lenos de vaguedades.

A Veces se pasa por momentos criticos en que parece agotarse laimaginacion ante
lo que el animador debe estimular alos demas miembros, para que emitan méas
sugerencias y alternativas. En esos momentos, sera bueno relanzar alguna idea ya puesta

sobre lamesa, o presentar alguna nueva para salir del estancamiento.
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Ingenieriadel valor. (Juran, J. M., 1993).

Laingenieriadel valor (andlisis del valor) se puede definir como la aplicacién
sistematica de un conjunto de técnicas que identifican funciones necesarias, establecen
valores paralas mismasy desarrollan alternativas para desempefarlas, al minimo costo
posible.

La aplicacion del analisis del valor requiere de.

Identificar los principales elementos de un producto, servicio o proyecto.
Analizar las funciones que realizan |os elementos del proyecto.

Desarrollar varios disefios alternativos para g ecutar esas funciones.
Asignarles costos (incluso los costos de su ciclo de vida completo) a cada una
de las alternativas mas prometedoras.

Seleccionar una de las alternativas y desarrollarlas.

El tamario del equipo que desarrolla el andlisis puede fluctuar entre cuatro y veinte
personas, pero se debe tener la presencia de un representante del cliente o usuario que

pueda ser capaz de tomar decisiones sobre su realizacion.

Arboles de estructuras. (Juran, J. M., 1993, p. 22.38).
Un arbol de estructura es un diagrama que se inicia con el problemay se desdobla
en “subproblemas” de los que se analizan sus posibles causas.

La estructura de un éarbol de estructura es la siguiente:

Teorias ——»| Causasraices

A 4

Problema ———| Sub-problema

Figura 9: Arboles de estructuras. (Juran, J. M., 1993, p. 22.38).
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Diagrama de causa y efecto. (Juran, J. M., 1993).
En cualquier proceso productivo ocurren determinados problemas evidenciados
por la aparicion de defectos en |os productos.

El estudio de estos problemas (causas) y los defectos que provocan (efectos) es
de sumaimportancia para elevar la calidad de las producciones.
Un diagrama de causa - efecto es latécnica grafica que consiste en definir un
efecto y hallar las causas que |o provocan.
Primero se establecen las causas generales que provocan el efecto y después
cada una de estas causas se subdividen en subcausas y asi sucesivamente hasta
lograr relacionar todos los factores que puedan provocar el efecto.
Posteriormente cada una de estas causas es analizada detenidamente para

sefialar aguellas que mas problemas provoquen en el efecto.

Diseccion de un proceso. Flujogramas. (Juran, J. M., 1993).

En la norma 1SO 9000: 2000 “Sistemas de Gestion de la Calidad. VVocabulario” se
establece que un proceso es una 0 mas actividades, materias para controles que utilizan
recursos para transformar las entradas a salidas (1SO 9000: 2000, p. 14). Para un mejor
andlisis de las caracteristicas y/o deficiencias del proceso es Util y recomendable su
diseccidn, separandolo en las actividades que lo componen. La diseccion de un proceso
puede facilitarse mediante un diagrama de flujo (flujograma) que muestra sus etapas pues
representa la descripcion del movimiento através de los pasos del proceso en orden

secuencia mediante simbolos.

Métodos de registros de datos, gréafico de tarjado. (Méndez, O., 2001).
Son una herramienta fundamental para la recoleccion sistematica de datos que

provienen de determinadas observaciones de un fendmeno. En ellas no se recopila el
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valor numérico, sino marcas de gréficas que expresan la ocurrencia de un fenémeno. Un
registro de lainformacion sobre |os defectos que ocurren, es de gran utilidad, pues
permite un analisis de los mismos para tomar medidas con el objetivo de eliminar la
produccién de defectos. El inspector al detectar la presencia de determinado defecto hara
una marca en la parte correspondiente del grafico y por simple inspeccion se sacan
conclusiones. Los gréficos de tarjado mas comunes son:

Gréficos de registro.

Gréficos de localizacion.

Gréficos de marcado.

Gréficos simples. (Méndez, O., 2001).

Gran parte de la experiencia humana se obtiene a través de la observacién de
determinado fendmeno; para ello es necesario recopilar datos sobre este. Sin embargo €
andlisis de los datos tal y como son obtenidos puede ser complejo y requerir
representarlos de manera grafica. Los tipos de graficos simples mas comunmente
utilizados son:

Gréfico poligonal (Gréfico de comportamiento).
Gréfico de barras.

Diagrama circular o de pastel.

Histogramas. (Juran, J. M., 1993).

L a representacion gréfica de una distribucion de frecuencia hace posible
comprender |a naturalezay la extension de |a variacion observada en una serie de datos,
cuando uno considera lainformacion cuantitativa obtenida de caracteristicas medidas.

Los diferentes valores de frecuencia de un conjunto de datos se llaman

“distribucion de frecuencia” y su representacion grafica se denomina histograma.
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L os histogramas pueden ser:
Histogramas de datos repetidos.

Histogramas de datos dentro de ciertos limites (datos agrupados).

Graficos en funcion del tiempo con frecuencias relativas acumuladas. (Juran, J.
M., 1993).

En ocasiones algunos datos, por si solos no brindan suficiente informacion y se
analiza entonces su comportamiento acumulado en el tiempo y de manerarelativa. Tal es
el caso, por gemplo, de las reclamaciones de un servicio o de las roturas de determinado
equipo. En este analisis se representa, por un gje, el tiempo y por el otro la suma
acumulada de lareclamacion o €l fallo respecto ala cantidad de servicios prestados o de

productos vendidos.

Diagrama de Pareto. (Juran, J. M., 1993).

Para designar |os proyectos especificos que se deben abordar se utilizan diversas
técnicas; una de las méas valiosas €l Principio de Pareto. Por regla general, l1os problemas
de calidad en los procesos asi como en |os productos y/o servicios son muchos y
|6gicamente | as pérdidas se deben a la suma de todos |os problemas.

Esta ampliamente demostrado que las pérdidas no estan uniformemente
distribuidas entre los problemas, sino que por €l contrario, un pequefio nimero de
problemas causan la mayoria de las pérdidas. Pararesolver eficientemente |os problemas
de calidad hay que dedicarse precisamente alos problemas que causan las mayores
pérdidas. El diagrama de Pareto es una técnica muy eficiente parala solucion de esta

situacion.

Graficos de control. (Méndez, O., 2001).
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L os objetivos fundamental es que persigue el control del proceso son:

La prevencion de | os problemas crénicos que se manifiesten en el proceso.
El descubrimiento de las causas que originan estos problemas.
La creacién de remedios permanentes para eliminar estas causas.

El grafico de control esla comparacion grafico - cronol 6gica de las caracteristicas
de calidad del producto con unos limites. En los graficos de control en la vertical se
colocan los valores de las magnitudes de las caracteristicas de calidad y en las
horizontales se coloca el nimero de orden de las muestras o pruebasy el tiempo.
Frecuentemente en las lineas horizontal es se hace referencia alos limites de las
especificaciones (superior LSE e inferior LIE). Con los limites de control en el grafico
también pueden colocarse los limites preventivos, la salida de valores de estos limites es
un aviso. El intervalo entre los limites preventivos es, por 1o general, el 65% del intervalo
existente entre los limites de control. Los gréficos de control pueden utilizarse para
caracteristicas variables, que pueden ser medidas por valores. Miden el comportamiento
de una sola caracteristicay por |0 general se combinan dos tipos de graficos:

Gréfico de Ajuste para representar latendencia central de cada muestra.
Gréfico de Variabilidad que representala variabilidad de cada valor.
Los gréficos de control por variables méas conocidos son:
Gréficos de control de medias o promedios (X).
Gréficos de control de medianas (M).
Gréficos de control de valores individuales o de elementos (X;).
Gréficos de control de desviaciones tipicas (S).
Gréficos de control de recorridos (R).
L as caracteristicas cualitativas de |os productos se determinan mediante atributos y

para su andlisis se utilizan los graficos de control por atributos que tienen como ventaja,
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en comparacién con los gréficos de control por variables, que con un solo gréfico se
pueden controlar al mismo tiempo varias caracteristicas de calidad, teniendo en cuenta
gue los articulos son defectuosos o tienen defectos si alguna caracteristica se sale de los
limites permisibles. Sin embargo la efectividad de este tipo de grafico es menor, pues
brinda menos informacion por laformaen que lareflegja

Los tipos de graficos de control por atributos mas utilizados son:

Fraccion defectuosa, p

Unidades defectuosas, np

Porciento de unidades defectuosas, 100p
Numero de defectos por unidad, u
Numero de defectos por muestra, ¢
Numero de deméritos por unidades, du.

Es de destacar que estas no son todas | as técnicas con que se cuenta sino unas de
las mas sencillas y universales pues existen también otras muy especificas de determinado
sector u organizacion. Por otro lado estas herramientas no se utilizan separadamente y se
combinan con vistas a complementarse y disponer de mejor informacion y métodos para

|a toma de decisiones en |las empresas.

2.1.2.16. Impacto econémico.
Segun (Grajales Londofio, 2010), Un hecho econdémico, mal |lamado fenémeno
econOmico, pues en realidad solo existen cuatro tipos de fendmenos a saber: naturales,

sociales, fisicosy paranormales. El hecho econdmico es la representacion y

reconocimiento de un fenébmeno social o natural con incidencia o impacto econémico,

este acontecimiento o proceso observable esta relacionado con la economia de

la sociedad.
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L os hechos econdmicos son |os que se relacionan con actividades que |los hombres

desarrollan, no aisladamente si no como miembros de grupos humanos lo cual nos

autoriza calificarlos de sociales. Son aguellos hechos que |os mismos hombres despliegan

en sus esfuerzos para procurarse medios de satisfaccion que no pueden allegarse de

manera gratuita. Se trata de hechos cuantificables, medibles y reducibles a nimeros.

Estos hechos pueden agruparse en tres categorias:

1.

2.

3.

Los hechos relativos a la transformacion por conducto del trabajo humano, de
la materia prima en productos listos para usarse;

Los hechos referentes al traslado de esos mismos productos hacia el lugar
donde se les necesitan;

Los hechos que se refieren ala aplicacion de tales productos al fin que se les

destina.

Podemos considerar como temas de estudio de los economistas estos tres rubros:

Produccion, Cambio y Consumo.

L os hechos econdmicos tienen varias caracteristicas:

1.

2.

Reconocen actividades sociales.

Representan |os medios necesarios para satisfacer las necesidades de la sociedad.
Miden cualitativa y cuantitativa-mente la realidad econémica.

Se refieren alas siguientes actividades béasicas del ciclo econdmico: produccion,

distribucién, intercambio y consumo de bienes 'y servicios.

Definicion del investigador.

En virtud de cuya definicion del autor, y acercandonos al tema en investigacion se

puede concluir en que, €l impacto econdmico es un hecho econémico con representacion

y reconocimiento de un fendmeno social, el mismo que esta estrechamente vinculado con
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el proceso observable de la economia social y fundamentalmente de una empresa, en este

caso de AFP Integra.

2.1.2.17. Impacto rentable.

2.1.2.17.1. Impacto.

Segun (Espafiola,2007), Impacto es el “Conjunto de consecuencias provocadas
por un hecho o actuacién que afecta a un entorno o ambiente social o natural”.
En el caso de estudio que hace referencia al ambiente social y de acuerdo a la

definicién de (Grajales Londofio, 2010) en el Impacto Econdmico, sobre la afectacion a
la observacién de un hecho o fenémeno social y de este se desprende que la rentabilidad
es una resultante de un hecho u operacion social, inversion y resultados del esfuerzo de

esta.

2.1.2.17.2. Rentabilidad.

Segun (www.oxforddictionaries.com, 2014), la rentabilidad es la “Relacion
existente entre |os beneficios que proporciona una determinada operaciéon o cosay la
inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando se trata del rendimiento financiero; se
suele expresar en porcentagjes. La rentabilidad de los fondos puede ser perfectamente
competitiva con la de otros activos del mercado”.

En el caso de la investigacion se puede afirmar que la rentabilidad representa la
relacion existente entre los beneficios econdémicos y financieros que otorga una

operacion o cosa o hecho y la inversion en dinero y esfuerzo, expresada en porcentajes.

Segun (http://docplayer.es/4600093, 2013), sefiala que “La rentabilidad es una
medida del desempefio econdémico de una empresa, expresada como un porcentagje o un

valor absoluto de ingreso neto sobre los factores de produccion y sobre la inversion”.
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Por |o tanto, podemos considerar que en la presente investigacion la rentabilidad
se expresa en cantidades porcentuales al final de cada gjercicio econbmico, ya sea
mensual, semestral o anual, este Ultimo periodo sirve para efectos de comparacion entre

todas las empresas del Sstema Privado de Pensiones.

Segun (www.gerencie.com, 2010), define de acuerdo a la “...Economia, la
rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia que se ha obtenido de
un recuso o dinero invertido. La rentabilidad se considera también como la remuneracion
recibida por el dinero invertido. En el mundo de |as finanzas se conoce también como
los dividendos percibidos de un capital invertido en un negocio o empresa. La
rentabilidad puede ser representada en forma relativa (en porcentgje) o en forma absoluta
(en valores)”. Por lo que podemos afirmar que la rentabilidad es la resultante de la
proporcion entre lainversion y laremuneracion percibida en un periodo indicado, en el

caso del estudio, el periodo es de un afio calendario.

Definicion del investigador.

Impacto rentable, es la afectacion que se realiza como consecuencia de un hecho,

operacion o cosa _en base a una inversion en dinero y esfuerzo, recibiendo una

recompensa menor a la esperada, expresada en términos porcentuales. Por |o tanto es la

cantidad porcentual menor recibida al cabo de un deter minado periodo.
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2.2. Hipotesis.
2.2.1.1. Hipotesis General.

Lagestion de calidad del servicio post- venta a sus clientes genera un impacto

econdmico y rentable negativos en AFP Integra-2014.

2.2.1.2. Hipotesis Especificas.

a) Los factores externos gue intervienen en la gestion de calidad del servicio
post-venta al cliente por asesoria financiera generan impacto un econoémico
y rentable en AFP Integra-2014.

b) Losfactores externos que intervienen en la gestion de calidad del servicio
post-venta al cliente por asesoria previsional generan un impacto
econOmico y rentable en AFP Integra-2014.

c) Losfactoresinternos que intervienen en la gestion de calidad del servicio
post-venta al cliente por asesoria previsional generan un impacto
econOmico y rentable en AFP Integra-2014.

d) Los factores externos que intervienen en la gestion de calidad del servicio
post-venta al cliente por asesoria financiera generan un impacto econémico

y rentable en AFP Integra-2014.

2.3. Identificacion delas Variables.
2.3.1.1. Variable Independiente.

Gestion de la Calidad en el Servicio.

2.3.1.2. Variable Dependiente.

Impacto Econémico y Rentable.

2.4. Operacionalizacion de las Variables.



TABLA 35: Matriz de operacionalizacion delasvariables.
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) DEFINICION INSTRUMENTO
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES INDICES DE MEDICION
Planificacion Vision Encuestade
VI VARIABLE estratégica. Mision. satisfaccion laboral.

INDEPENDIENTE

Planificacion téctica.

Disminucién de costos.

Estados financieros.

La gesti6n de la calidad Produccién. Estados financieros.
del servicio postventa. Panificacion. Planificacion Personas. Capacitacion.
operacional.
Politicas. Circulares mensuales. Estadistica de metas.
Satisfaccion al cliente. Encuesta
Objetivos. Produccién en soles realizada. Reportes mensuales.
% de cumplimiento de cuota. Reportes mensuales.
Es @ conjunto de actividades de la funcién genera de la Areacome_rc_:ial. Personal de ventas. Boletasdepago.
direccion que determinan la politica de la calidad, los Resppnsablhdad. Asistencia. Registro dea_sstenCla
Gestion dela Calidad objetivos, las responsabilidades, y se implantan por medios | Organizacion. Funciones. Eficacia. Encuestaaclientes.
tales como la planificacion de la calidad, € control de la Procesos. Eficiencia. Reporte de atencion.
calidad, € aseguramiento de la calidad y la mejora de la —
calidad dentro del marco del sistema de calided. Metas. Cumplimiento del plan. Boletas de Pago.
Indicadores financieros. Estados financieros.
Porciento de casos recuperados. Informes financieros.
o - Valor (en dinero) delos Trasp Out. Informes financieros.
Direccion. Productividad. Motivos de Trasp Out. Libro de reclamos.
Argumentos para Trasp IN. Reportes estadisticos.
Comunicacion. Claridad de las 6rdenes. Encuestas.
Motivacion. Indicadores de gestion. Climalaboral.
Control. Supervision. Correccion. Estadisticas de errores.
Evaluacion. Comparacion. Politicade ventas.
Mantenimiento. Asesoria Encuestas al cliente.
La percepcion de calidad es la diferencia que existe entre las | actividades de servicio. Recuperacion. Recaptacion. Estadisticas Trasp/In.
expectativas del cliente, que es lo que este espera obtener Calidad interna. Comisiones. Estados financieros.
como consecuencia de la prestacion del servicio, y lo que en Calidad externa. Rentabilidad. Estados financieros.
Servicio post-venta realidad obtiene. La calidad tiene dos componentes: . — . .
- Calidad interna, relacionada con los aspectos  técnicos - Precio. Comisiones. Estadosflnanqeros
operativos del servicio. (F;Iazo. idad ﬁf'“a.j? a_ctlvgd_ Encuestas:ll c:!ente.
) . - . Prestacion del servicio. portunidad. tencion inmediata. ncuestas al cliente.
Calidad externa, que es la evaluacion que redlizan los Asesoria Profesionalismo. Estadisticas de

clientes delaformaen que serealiz6 € servicio.

Beneficio.

Satisfaccion.

retencion al cliente.
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VD VARIABLE
DEPENDIENTE

Impacto econémico y
rentable.

El impacto supone agin tipo de dteracion en las
caracteristicas de los elementos que producen € mismo,
aunque € impacto puede ser parcia o total dependiendo de la
fuerzadel impacto.

En las empresas € impacto supone algun tipo de alteracion en
la situacion econdmica y rentable, dependiendo del grado o
tamafio del mismo y puede ser el impacto con un dafio parcia
ototal.

Alteracion en e proceso
del servicio postventa.

Alteraciones en la
rentabilidad planeada por
lacompafiia

Alteraciones en la
economia de la compafiia.

Desmotivacion en la
fuerza de ventas.

Utilidades del
gercicio.

Costo por
recuperacion de
clientes.

Disminucion de las utilidades.
Disminucién de comisiones.
Desanimo laboral.

Disminucién de las utilidades.

Disminucion del retorno de la
inversion.

Disminucién de lareinversion.

Aumento del costo por recuperacion
declientes.

Mayores gastos por
COMiSiones.

pagos de

Estados financieros.
Boletas de pago.
Encuestas.

Estados financieros.
Estados financieros.
Estados financieros.

Estados financieros.

Boletas de pago.

...continta Tabla 35.
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TABLA 36: Matriz de consistencia, “La Gestion dela Calidad del Servicio Post-Venta al clientey su impacto econémico y rentable en AFP Integra-2014”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

PROBLEMA GENERAL
¢En qué medida la gestion de
la calidad en el servicio post-
venta al cliente tienen relacion
con el impacto econémico y
rentabilidad de AFP Integra —
20147

OBJETIVO GENERAL
Analizar la gestiéon de calidad
del servicio post- venta al
cliente y su impacto econémico
y rentable en AFP Integra-
2014.

HIPOTESIS GENERAL
La gestion de calidad del servicio
post- venta a sus clientes genera un
impacto econémico y rentable en
AFP Integra-2014.

CONCLUSION GENERAL
Se ha analizado que la gestion de la AFP ha tenido un impacto negativo en sus
ingresos econdémicos por comisiones pues su crecimiento ha disminuido afio a afio
segln los estados financieros a Agosto/2015, ya que con respecto del afio 2010 al 2011
subieron en 12%, al 2012 subieron 14%, al afio 2013 subieron 36%, pero al afio 2014
bajaron a un crecimiento de sélo el 3%, disminuyendo en 33% en el Gltimo afio. Por otro
lado los gastos con respecto del mismo afio 2010 han subido en 21% al 2011, subieron
en 14% al afio 2012, al afio 2013 subieron al 45%, es decir en el pentltimo afio se ha
incrementado los gastos en 31% con respecto al afio precedente, y al afio 2014, se ha
recuperado en -12%, motivado por los reajustes de su gasto corriente.

RECOMENDACION GENERAL

Implementariamos una politica en la gestién de la calidad del
servicio post-venta inclusiva a todos los afiliados, segmentados
enA, B, C,D,EyF, porRIA (sueldo) y por FONDO.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢ Cudles son los factores
externos, que intervienen en
la gestion de la calidad del
servicio de post-venta por
asesoria financiera al cliente
de AFP Integra-2014?

b) ¢Cudles son los factores
externos que intervienen en la
gestion de la calidad del
servicio de post-venta por
asesoria previsional al cliente
de AFP Integra-2014?

c) ¢Cudles son los factores
internos que afectan en la
gestion de la calidad del
servicio de post-venta por
asesoria previsional al
cliente de AFP Integra-2014?

d) ¢ Cudles son los factores
internos que afectan en la
gestion de la calidad del
servicio post-venta al cliente
por asesorfa financiera de
AFP Integra-2014?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar los factores
externos que intervienen en
la gestion de la calidad del
servicio post-venta por
asesoria financiera al cliente
de AFP Integra-2014.

b) Establecer los factores
externos que intervienen en
la gestion de la calidad del
servicio de post-venta por
asesoria previsional al
cliente de AFP Integra-2014.

o
-~

Especificar los factores
internos que afectan en la
gestion de la calidad del
servicio de post-venta por
asesoria previsional al
cliente de AFP Integra-2014.

d) Identificar los factores
internos que afectan en la
gestion de la calidad del
servicio post-venta al cliente
por asesoria financiera de
AFP Integra-2014.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Los factores externos que
intervienen en la gestion de
calidad del servicio post-venta al
cliente por asesoria financiera
generan un impacto econémico y
rentable en AFP Integra-2014.

b) Los factores externos que
intervienen en la gestion de
calidad del servicio post-venta al
cliente por asesoria previsional
generan un impacto econémico y
rentable en AFP Integra-2014.

)
N

Los factores internos que
intervienen en la gestion de
calidad del servicio post-venta al
cliente por asesoria previsional
generan un impacto econémico y
rentable vos en AFP Integra-
2014.

d) Los factores internos que
intervienen en la gestion de
calidad del servicio post-venta al
cliente por asesoria financiera
generan un impacto econémico y
rentable en AFP Integra-2014.

CONCLUSIONES ESPECIFICAS

a) Se ha determinado que los factores externos que intervienen negativamente en la
gestion de la calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por asesoria
financiera son: en un 15% niegan sus posibilidades de inversion, en un 13%
prefieren invertir en bienes raices y en un 13% prefieren los instrumentos bancarios.
Esto aunado con que un 26% no tiene confianza en la AFP para este producto y el
40% consideran que el mercado bursétil es muy volatil con mucho riesgo y que no
estan familiarizados con este producto-AFP.

b) Se ha establecido que los factores externos que intervienen en la gestion de la calidad del
Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por asesoria previsional son: Por la caida en
la rentabilidad de la Bolsa de Valores de Lima en un 37%, porque sélo desean material
publicitario en un 26% y manifiestan ser personas muy ocupados para atender a los
promotores; y en general, en un 33% tienen Falta de interés, en un 19% por la coyuntura
desfavorable de mercado y en 17% manifiestan que estan disconformes con el SPP.

o
<

Se ha especificado que los factores internos que afectan negativamente en la gestion de la
calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por asesorfa previsional son:
Experiencia negativa en el servicio con un 28% y 22% manifiestan no creer en el SPP.
Esto aunado a que dentro de su concepto de mejor servicio est: recibir asesoria
personalizada profesional y permanente con un 52% (1ra. opcion), prefieren una excelente
atencién y un buen trato con un 30% (2da. opcion), y que el asesor entienda con facilidad
su problema con un 24% (3ra. opcion).

d) Se ha identificado que los factores internos que afectan negativamente en la gestion de la
calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por asesorfa financiera son: El
mercado bursatil es muy volatil con un 28% (1ra. opcion), manifiestan haber tenido
experiencia negativa con un 20% (2da. opcién) y no tienen confianza en las AFP con un
19% (3ra. Opcion). Esta circunstancia dificulta considerablemente la captacion de
inversionistas voluntarios en la AFP.

RECOMENDACIONES ESPECIFICAS

a) Acercariamos a los clientes con politicas de asesoria mas
efectivas diferenciandose de los competidores en base a la
mejor performance de los indicadores de gestion: mayor
rentabilidad (1%=20%), menores comisiones, mejor
servicio, mayor atencion personalizada, mayor capacidad
de respuesta, etc., que disminuiria el impacto de los
factores externos en la asesoria financiera.

b) Aprovechariamos la oportunidad que los colaboradores
manifiestan su predisposicion a aportar y la conviccién que
la empresa crecerd en base a sus fortalezas, para
implementar un programa de capacitacion integral con la
finalidad de brindar un servicio personalizado profesional
generando en todos los casos un valor agregado en la visita
al cliente o prospecto, que disminuiria el impacto de los
factores externos por asesoria previsional.

o
<

Implementariamos un mayor y méas efectivo flujo de

informacion virtual que conecte a TODOS los clientes con
Sus respectivos asesores previsionales, para responder
mas rapidamente a las inquietudes o consultas de sus
afiliados con miras a generar confianza con empatia y
simpatia, que disminuiria el impacto de los factores internos
por asesorfa previsional.

d) Asesorariamos adecuadamente para generar una cultura
financiera de largo plazo, para darle valor a sus ahorros
mensuales mas su rentabilidad en la jubilacién misma, que
disminuiria el impacto de los factores internos por asesoria

financiera.
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VARIABLES

INDICADORES

TECNICAS

METODO DE INVESTIGACION

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

VARIABLES DE ESTUDIO

VARIABLE INDEPENDIENTE:

Gestion de la Calidad en el
Servicio.

VARIABLE DEPENDIENTE:
Impacto Econémico y Rentable.

Politicas.

- Objetivos.

Responsabilidad.
Planificacion.

- Control.

Productividad
Mantenimiento.
Recuperacion.

- Calidad interna.
- Calidad externa.

Desmotivacion en la fuerza
de ventas.
Utilidades del ejercicio.

- Costo por recuperacion de

clientes.

- Observacion estructurada.

- Andlisis documental.

Fichaje

Etapa planeamiento:

Deductivo

INSTRUMENTOS

Cuestionario de preguntas con
respuestas de opcién Gnicay en
algunos casos con respuestas de

opcién mltiple.

Etapa de gjecucion:

Descriptivo-Explicativo.

Explicativa.

...contintia Tabla 36.
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CAPITULOII
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Capitulo 111: Metodologia
3. Marco metodolégico de la investigacion

3.1. Tipo deinvestigacion.

Estainvestigacion tiene como disefio un No Experimental.

3.2. Método de investigacion.
En la etapa de planeamiento se aplicd el método deductivo, mientras que en la

etapa de gjecucion se gjecutaron los métodos descriptivo y explicativo.

3.3. Disefio de la I nvestigacion/Contrastacion de la Hipotesis.

Es de tipo explicativa.

3.4. Paoblacion y Muestra.
3.4.1. LaPoblacion.

Estuvo conformada por todo el personal de ventas de las cuatro AFP existentes ala
fecha, que suman un total de 546 colaboradores, mas | os trabajadores que atienden al
publico que suman 197, y los gestores/afiliadores que suman 74, haciendo un total de
817. Aclarando que en el presente estudio de investigacion no se ha considerado alos
clientes que reciben el servicio de la administracién de sus fondos de pensiones, habida
cuentala magnitud nacional de |la dispersion de éstos, y ante esa limitacién fisica, se optd
por realizar la investigacion en esta primera etapa desde |a perspectiva de los
colaboradores de la AFP quienes otorgan €l servicio y como intermediarios entre los altos
€j ecutivos que disefian las politicas del servicio post-ventay los clientes mismos. De
manera gue de esta poblacidn se hatomado la muestra basada en un grado de confianza
al 95% con un margen de error del 6.4%, dado que la poblacion es heterogénea en sus

funciones en cada AFP:
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Tabla 37
Poblacién del SPP segun la SBS a jun/2015.

ITEM HABITAT INTEGRA PRIMA PROFUTURO TOTAL
PROMOTORES A JUN/2015 SBS 52 201 158 135 546
ATENCION CLIENTE 15 35 69 78 197
GESTOR/ AFILIADOR 30 8 18 18 74
TOTAL 97 244 245 231 817

NOTA: El Investigador.

3.4.2. La Muestra.

Esta formada por 244 asesores previsionales, y de acuerdo a su formula

corresponde a 54 colaboradores de AFP Integra:

Tabla 38
Poblacion del SPP seguin la SBS a jun/2015

] POBLACION
ITEM _

HA IN RI PR TOTAL
Total colaboradores 97 244 245 231 817
Porcentaje muestral 11.87% 29.87% 29.99% 28.27% 100.00%
Muestra 22 54 55 52 182

Nota: Elaborado por el Investigador, con datos tomados de la SBS.

El resultado de 54 encuestas se obtuvo de la aplicacion de la siguiente formula:

Z2PQN
N= e
(N-1) E2 + Z2PQ
Doénde:
N = muestra = X
Z = margen de confianza = 1.96
P = probabilidad de éxito = 0.50
Q = probabilidad de fracaso = 0.50
N = poblacion = 817
E = margen de error = 6.4%
Tenemos que:

((1.96)2 (0.5) (0.5) (817)
S

(817-1) (0.064)%+ ((1.96)?) (0.5)

n=182
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La muestra de 182 es respecto del total de la poblacién, pero como solamente se
estainvestigando alos colaboradores de AFP Integra como patron de medicién por €l
acceso alarealizacidn de la encuesta, ya que no existe acceso a encuestar alos
colaboradores de las otras AFP, por tal motivo se aplicala proporcion de su participacion

en la poblacion del 29.87%, por |o tanto:

Si n=182

AFPIntegra = 182* 29.87 % = 54 encuestas

3.5. Materiales, técnicas e instrumentos de r ecoleccion de datos.

3.5.1. Materiales.
Fichatextual, pararecoger los datos sobre el impacto rentable y financiero
del traslado de los clientes de AFP Integra a otras AFP.

Cuestionario previamente elaborado, como material previo ala encuesta.

3.5.2. Técnicas de recoleccion de datos.
Observacion estructurada, para recoger las primeras percepciones de los
colaboradores respecto del servicio que brindan, y que servira de base para
estructurar las encuestas.
Analisis documental, para recopilar lainformacién financieray sobre las
normas internad de atencion a cliente.

Fichaje, para recopilar los datos sobre los ingresos de | os trabajadores.

3.5.3. Instrumentos para la recoleccion de datos.
Cuestionario de preguntas con respuestas de opcion Unica y en algunos

casos con respuestas de opcion multiple.
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3.6. Métodosy procedimientos para la recoleccion de datos.
En el presente trabajo de investigacion se emplearon |os siguientes métodos:
3.6.1. Laentrevista.

Se establecio la comunicacion entre el investigador y |0s sujetos de estudio, en
nuestro caso fueron los clientes de AFP integra, con el fin de obtener respuestas verbales
alasinterrogantes planteadas sobre el problema propuesto.

3.6.2. EIl Cuestionario.

M ediante este método se aplicd un instrumento o formulario impreso, destinado a
obtener repuestas sobre el problema en estudio y que el investido o consultado Ileno por
si mismo. En el presente trabajo de investigacion se emplearon |os siguientes
procedimientos para la recoleccion de datos:

Se efectud de la siguiente manera:

a) Seelabord un cuestionario previo de preguntas abiertas.

b) En base alas respuestas obtenidas en el cuestionario previo, se elabord un
instrumento definitivo.

c) Se aplico una prueba piloto pararevalidar e instrumento.

d) Seevalud los resultados de |a prueba piloto.

e) Seaplico el instrumento de evaluacion a cada uno de los sujetos de la
muestra de estudio.

f) Sehizo laevaluacion o procesamiento de lainformacion.

3.7. Andlisis estadisticos de los datos.

a) Parael andlisis estadistico se utilizo la estadistica Descriptiva, dentro de
ello, especificamente |os parametros de |a frecuencia absolutay
porcentual.

b) Parala presentacion de los resultados estadisticos, se utilizo estadigrafos de

tipo torta.
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CAPITULO IV
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Capitulo I'V: Analisisde la investigacion

4. Resultados de lainvestigacion
4.1. Presentacion y analisis de la informacion.
4.1.1. TABLA 01: Frecuencia con que se detectd alguna deficiencia en el

proceso de gestion de calidad del servicio postventa, en AFP Integra, segun
la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio del 2015.

. PRIORIDAD
RESPUESTA CODIGO FRECUENCIA %
Siempre 1 3 6
Casi siempre 2 10 19
Regular 3 13 24
A veces 4 25 46
Nunca 5 3 6
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

18%

24%

46%

® Siempre @ Casi siempre “Regular ®Aveces = Nunca

Fuente: Tabla 01

FIGURA 10:

En lo que respecta a la deteccién de deficiencias en la gestion de la calidad post venta, €l
46% indica que a veces existen deficiencias, un 24% que regularmente existen deficiencias,
el 18% que casi siempre existen deficiencias, un 6% que indica que siempre existen
deficiencias y el 6% indica que no existen deficiencias. En otras palabras, solo 6% indica
gue no ha encontrado deficienciasy esa situacion es grave.
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4.1.2. TABLA 02: Frecuencia con que se identificaron las deficiencias segin su
prioridad de importancia en el proceso de gestion de calidad del servicio
postventa, en AFP Integra, segun la informacién de 54 trabajadores
encuestados, Chiclayo junio del 2015.

PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

RESPUESTA cob FREC % FREC % FREC %
Falta de confianza 1 9 17 6 11 7 13
Poco profesionalismo 2 4 7 4 7 2 4
Poca amabilidad 3 5 9 6 11 5 9
Escaza Informacién 4 20 37 10 19 5 9
Falta credibilidad 5 3 6 6 11 6 11
Falta de capacidad de 6 3 6 7 13 1 20
respuesta

Poca accesibilidad 7 4 7 6 11 8 15
Poca comprension al cliente 8 6 11 9 17 10 19
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

37%

¥ Falta de conflanza ® Poco profesionalisma

¥ Poca amabilidad 9%, » Escaza informacion

¥ Faita credibilidad ® Falta de capacidad de respuesta
© Poca accesibilidad & Poca comprension al cliente

Fuente: Tabla 02

FIGURA 11 - Prioridad 1:

De los encuestados, considerando el 37% de Escaza Informacién, el 6% de Falta de
Capacidad de Respuesta y el 7% de Poca Accesibilidad, tenemos que el 50% comenta que la
deficiencia existe por la poca informacion hacia el cliente sobre los beneficios del SPP en
razén al poco contacto con sus asesores; generandose un clima negativo de desconfianza y
falta de credibilidad.
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11%
11%
7%
sl 11%
® Falta de confianza n Poco profesionalisme
= Poca amabilidad m Escaua informacion
= Falta credibilidad o Falta de capacidad de respuesta
# Poca sccesibilidad u Poca comprensiin al diente

Fuente: Tabla 02

FIGURA 12 - Prioridad 2:

Se repiten las mismas variables de la Prioridad 1, incrementandose el rubro de Poca
Comprension al Cliente a un 17%

13%

4%
11% 9%
9%
8 Fafta de confianza B Poco prolesionalismo & Poca amabilidad
® Excaza informacicn = Falta credibilidad ® Falta de ca pacidad de respuesta
o Poca sccesibilidad & Poca comprensian al diente

Fuente: Tabla 02

FIGURA 13 - Prioridad 3:

Los rubros de mayor concentracion de deficiencias son: Falta de capacidad de respuesta
20%, Poca comprensién al cliente 19% y Poca accesibilidad 15%, que suman 54 %, cifra
muy preocupante habida cuenta que la razon de ser del negocio es la atencién personalizada.
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4.1.3. TABLA 03: Frecuencia con que se identificaron |los factores internos y
externos causantes de las deficiencias segun su prioridad de importancia en
el proceso de gestion de calidad del servicio postventa en AFP Integra, segin
la informacién de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio del 2015.

PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

RESPUESTA coD
FREC % FREC % FREC %
Proceso de ventas 1 7 13 0 0 5 9
Personal no capacitado 2 7 13 4 7 8 15
Personal no experimentado 3 0 0 0 0 0 0
Falta de interés de los clientes 4 11 20 18 33 9 17
Coyuntura de mercado 5 4 7 6 11 10 19
Disconformidad de los clientes 6 9 17 9 17 8 15
Competencia 7 3 6 4 7 1 2
Experiencia de servicio negativos 8 5 9 4 7 3 6
Escaza o0 carencia de comunicacion 9 8 15 6 11 6 11
Escaza o carencia de material public. 10 0 0 3 6 4 7
Totales 54 100 54 100 54 100
NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.
9%
0%
13%

13%

0%

® Process de ventas. ® Personal no capacitado
& Personal no experimentado & Falta de intenis de los dientes y prospecios
¥ Coyuntura de mercado » Disconformidad de los dienfes
& Competencia » Experiencia de servico negativas
Escaza o carendia de comunicacion » Escara o carencia de matenal publictanio.

Fuente: Tabla 03

FIGURA 14 - Prioridad 1:

La principal causa que genera las deficiencias es la Falta de Interés que tienen los mismos
clientes o prospectos en tratar asuntos previsionales o financieros, con un 20%.



Pagina 111 de 160

8%

0%

11%
33%

B Process deventas. B Personal no capac itdo
= Personal no experimentado u Fala de interés de los dientes y prospectos
B Coyuntura de mercado # Disconformidad de los dientes
 Competencia  Experiencia de senvidio negatias

Escaza o carencia de comunicadidn # Escaza o carencia de matenal publicitaro.

Fuente: Tabla 03

FIGURA 15 —Prioridad 2:

En esta segunda prioridad la causa Falta de interés de los clientes y prospectos ha incrementado
a 33% y a su vez también tenemos Disconformidad de los clientes con un 17%.

® Penonal no tapc itade

& Pesonal o sprinentsds 17% i Fat de brteves de b clienbes y prospecta
B Coyurtura de mercato = Discondormiced de kos dientes

o Compelencia © Experiencia de senvicio negatias

1 Excata 0 carencia de comunicacidn # Evcaza o cavencia de matesial publictaria,

Fuente: Tabla 03

FIGURA 16 - Prioridad 3:

En tercera prioridad aparece como una causa muy importante la Coyuntura de Mercado con un
18% que con la Falta de interés de los clientes y prospectos con un 17% y la disconformidad de
los mismos con un 15%, suman el 50% de las principales causas que originan las deficiencias.
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4.1.4. TABLA 04: Frecuencia con que se determiné si las deficiencias
comentadas impactan en la economia de AFP Integra, segun la informacién
de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio del 2015.

RESPUESTA cODIGO PRIORIDAD
FRECUENCIA %
Si 1 49 91
No 2 4 7
No sabe / ho opina 3 1 2
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

91%

nsi =No » Nosabe/No opina

Fuente: Tabla 04

FIGURA 17:

El 91% de los encuestados es muy consciente que las deficiencias enumeradas y sus causas
impactan negativamente en la economia de la compafiia, mientras que sblo el 2% No sabe de
ese impacto y el 7% indica que NO hay un impacto en |la economia de la empresa.
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4.1.5. TABLA 05: Frecuencia con que se considerd que el aporte personal de los
trabajadores podria revertir el impacto negativo de las deficiencias
comentadas en la economia de AFP Integra segun la informacién de 54
trabajadores encuestados, Chiclayo junio del 2015.

RESPUESTA CODIGO PRIORIDAD
FRECUENCIA %
Si, siempre y cuando sean considerados por mi superior 1 21 39
Si, por lalibertad que tengo para aplicarlo 2 11 20
Si” 3 22 41
No, porque siempre que aporto algo, no se aplica 4 0 0
No, porque no aporto 5 0 0
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda

# §1 siempre y cuando sean considzrados por mi supérior
Ig, por la libertad que kengo pan aplicarie
B

# N, porque siempre que aporto alga, no & aplica
# Nau poraue no aporto

Fuente: Tabla 05

FIGURA 18:

Ante esta pregunta el 100% responde que su aporte si podria revertir el impacto negativo de las
deficiencias comentadas, esto significa que todos tienen muy claro el rol que juegan en el
compafiia y su plena confianza en su capacidad al servicio de la misma. Lo que acent(ia con el
59% que afirman que S, por la libertad que tienen y por la consideracion de su superior para
sugerir las mejoras pertinentes.
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4.1.6. TABLA 06: Frecuencia con que se determinaron los factores internos y
externos por prioridad que influyen en la gestion de calidad del servicio post-
venta que realiza usted con los clientes por asesoria previsional de AFP
Integra seguin la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio

del 2015.
RESPUESTA cOD PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3
FREC % FREC % FREC %
No les interesa por ahora 1 6 11 3 6 6 11
Son personas muy ocupadas 2 10 19 5 9 9 17
No creen en el Sistema Privado de Pensiones 3 12 22 7 13 7 13
Experiencia negativa en el servicio 4 11 20 15 28 6 11
S6lo desean material publicitario, regalos 5 3 6 4 7 14 26
La caida de rentabilidad de la Bolsa Valores 6 12 22 20 37 12 22
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

20%

22%

® N les interesa por shore

Fuente: Tabla 06

FIGURA 19 - Prioridad 1:

¥ 500 persanas muy ocupadas,
#Nocreen en o Sisterma Privadode Pensiones. W Experiencia nagativa en o servicio
5 Solo desean matedal publiciario (reaatos), ® La caida de |a rentabifidad de la Bolsa deValoms,

11%

19%

Como primer factor de influencia negativa estan No creen en el SPP y la caida de la Bolsa de Valores de
Lima con 22% cada uno y el tercero es la Experiencia negativa del servicio, asociada a la volatilidad de

la bolsa.
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7%

28%
13%
® Nolos interasa por ghora ® 500 perscnas muy ocupadas.
® Nocrienen o Sistema Privado de Pensiones. # Expasfencia negativa en o serviclo
= Sélo descan material publicitario (rgalce). = L3 caida de 1 rentabifidad de ls Bolsa de Valoms,

Fuente: Tabla 06

FIGURA 20 - Prioridad 2:

En segunda prioridad, que la causa principal de las deficiencias es la Caida de la Bolsa de Valores de
Lima con un 37% y en segundo lugar esta la Experiencia negativa en el servicio

11%
13% 17%
u Mo les interesas per ahora B Son pafacnas muy ooupadas.
uNocreen en o Sisterna Privado de Pensiones 0 Experdencia negativa én o servicio
& Sélodesean material publicRario (rgalos). # La caida de la rentabilidad de la Bolsa daValores,

Fuente: Tabla 06

FIGURA 21 - Prioridad 3:

En esta prioridad la causa de que S6lo desean material publicitario se impone con un 26%, seguida del
pretexto de la caida de la BVL y por consiguiente de sus fondos de pensiones con un 22%, esto ocasiona
su desinterés y manifiestan estar muy ocupadas para no tratar este asunto.
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4.1.7. TABLA 07: Frecuencia con que se determinaron los factores internos y
externos por prioridad que influyen en la gestién de calidad del servicio post-
venta que realiza usted con los clientes por asesoria financiera de AFP
Integra, segun la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio

del 2015.

RESPUESTA coD PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

FREC % FREC % FREC %

No estan familiarizados con el producto 1 6 11 4 7 5 9

No tienen confianza en las AFP 2 10 19 2 4 2 4
Prefieren los instrumentos bancarios 3 5 9 6 11 7 13

Prefieren invertir en las Cajas Munic. 4 6 11 4 7 5 9
Prefieren invertir en bienes raices 5 5 9 5 9 7 13

Tuvieron experiencias negativas (refer.) 6 5 9 11 20 5 9

Prefieren ahorrar en casa 7 0 0 1 2 2 4
No conocen el producto 8 8 15 5 9 9 17

El mercado bursétil es muy volatil 9 6 11 15 28 3 6
Niegan sus posibilidades de inversion 10 1 2 1 2 8 15

Invierten actualmente en Bolsa Valores 11 2 4 0 0 1 2
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

9%

9%
= Noestin famiianzados conel producta
= Prafioron los imstrumentos bancarios
= Prefieren invertir an bienes raices,
# Prafiaran ahorrer en casa
El mercado buradtil e muy volatil
Inviorton sctugimente on Bolsa die Vaiores.

Fuente: Tabla 07

FIGURA 22 —Prioridad 1:

11%

® Notienen confianza en las AFP.
= Prefioren kos instrumenios de les Cajes Municip

= Tuvieron experignciss negativas personales{rafer.)
® Noconocen o producio

= Niegan sus posibiidades de invension

9%

La asesoria financiera con sus clientes se ve afectada por No tienen confianza en las AFP con un 19%,
seguido de Tuvieron experiencias negativas en sus inversiones con las AFP con un 15% y en un tercer
bloque estan Prefieren ahorrar en Cajas Municipales, No estan familiarizados con el producto de las

AFP y El mercado bursétil es muy volatil con un 11% cada uno.
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28%

20% 11%
9% 7%

# Nogstan familianizados con of producta. ® Notienen confianza en las AFP,
® Prefigren los mstrumenios bancarion = Prafigren los instrumanics de las Cxjas Municip
® Prafieren imvertir en bienes raices. = Tuvieron experiencias negatives personales(refer.)
* Profieren ahorrar en casa = Mo conocan o producto,

El mercado bursiti| e muy volsti o Niegan sus posibilidades de imversitn
* Invierton sctusimente en Bolas da Valores.

Fuente: Tabla 07

FIGURA 23-Prioridad 2:

En prioridad 2, un 28% manifiestan que el mercado bursétil es muy volétil y no se arriesgan, un 20%
tuvieron experiencias negativas en sus inversiones con las AFP o tuvieron referencias negativas de
terceros a esto asocian la caida de los fondos de pensiones y un 11%prefieren invertir en instrumentos
bancarios, Ilamense plazo fijo o ahorros

13%
9%
# No estan familiarizedos con el produda u Notienen confianza en las AFP.
= Prefieran oy instrumentos bancarios. u Profieran fos instrumentos de iss Cajas Municip
= Prefienen invertir en bienes ralces, = Tuvieron exparienciss negatives personsies|rufer
¥ Prafieran ahorrar on casa © Moconocen o producta.
1 El mercado bursdtil e muy volatil = Niegan sus posibilidades de inversion
Irnvierten sctuslments en Bolss do Valores.

Fuente: Tabla 07

FIGURA 24 - Prioridad 3:

En prioridad 3, no conocen el producto de Aportes Voluntarios Sin fin Previsional de las AFP el 17%, el
15% Niegan sus posibilidades de inversion para no comprometer se, mientras que con un 13% cada uno
prefieren invertir en instrumentos bancariosy en bienes raices.
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4.1.8. TABLA 08: Frecuencia con que se determinaron los factores internos y
externos por prioridad que influyen en los traspasos de los clientes de AFP
Integra a otra AFP segln la informacion de 54 trabajadores encuestados,
Chiclayo junio del 2015.

PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

RESPUESTA co FREC % FREC % FREC %
Buscan mejor prestacion de servicio 1 9 17 2 4 3 6
Buscan menores comisiones 2 12 22 3 6 4 7
Buscan mayor rentabilidad 3 13 24 11 20 3 6
Buscan seguridad con un asesor conocido o familiar 4 0 0 6 11 2 4
Su empresa pertenece al grupo de la AFP 5 8 15 4 7 6 11
Tuvieron experiencias negativas en AFP Integra 6 4 7 9 17 9 17
Por referencias positivas de otras AFP 7 1 2 0 0 3 6
Las otras AFP les ofrecen obsequios/regal os 8 4 7 9 17 10 19
Por favorecer a un amigo que labora en esas AFP 9 3 6 9 17 5 9
Por favorecer aun familiar que labora en esa AFP 10 0 0 1 2 9 17
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

= Buscan mejor resackn de senicio o RS MENOnes Comiiones
& Buscan myyor et stalidad & Buscan Raguridad con un sesor conodida o fesiliar
= S empiesa pererece al grupo anpesana de la AFP « Tuvieron experiencias negativas en AFP negra
& Por reflerencias posifas de s oinas AFP ¥ Las oiras AP les ofrecen cbsequins/detalies
Por favorecer 2 un smioo gue labora & esad AFP * iPor tavoreces 3 un Bamilis que labora en esas AFP

Fuente: Tabla 08

FIGURA 25 - Prioridad 1:

En primer lugar, porque e 24% busca mayor rentabilidad en otra AFP, el 22% busca menores
comisiones y el 17% busca mejor prestacion de servicio .Mientras que el 15% buscan mejor prestacion
de servicio.
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1% __——

11%
0%_" 17% %
= Buscan mijor prestacion de servicio = Buscan ménones comisionts
= Buscan mayor rentabifidad = Buscan seguridad con un asesor conocldo o familiar
= Su impreas partenece &l grupo empredanal de la AFP = Tuvienon @ perienciss nogativas on AFP Integra
» Por referonciss positives de (as oiras AFP  Las ptras AFF les ofrecen obaoquica'dotaliss
* Por favorecer 8 un amigo qua [shors en esss AFP = Por favorscer 8 un familiar que Isbors enosas AFP

Fuente: Tabla 08

FIGURA 26-Prioridad 2:

En Prioridad 2, el 20% buscan mayor rentabilidad, el 17% en igual proporcién los clientes manifiestan
que tuvieron experiencias negativas en AFP Integra, las otras AFP les ofrecen obsequios-detalles y se
van por favorecer a un amigo.

6% 17%
® Buscan mejor prestacion de sorvicio 8 Bumcan mencrns comisiones
= Buscan mayor rerkabifidad 8 Buscan soguridad con un asesor conocido o familiar
= Su empross perionece al grupo emprosanal de la AFP = Tuvieron experioncias negativas en AFP Inbogra
* Por referenciss positivas do las oiras AFP © Lias otras AFP les ofrocon cbheequios'dotalios
Por favomecer a un amigo que labora en caas AFP = Por favorcor & un familier que labora en osas AFP

Fuente: Tabla 08

FIGURA 27 - Prioridad 3:

En la Prioridad 3, el 19% indican que las otras AFP les ofrecen obsequios-regalos, el 17% tuvieron
experiencias negativas con Integra y el mismo porcentaje se van a otra AFP por favorecer a un familiar.
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4.1.9. TABLA 09: Frecuencia con gue se determinaron si existe 0 no motivos o
argumentos para que los clientes que se traspasaron a otra AFP puedan
regresar a AFP Integra, segin la informacién de 54 trabajadores
encuestados, Chiclayo junio del 2015.

, PRIORIDAD
RESPUESTA CODIGO FRECUENCIA %
Si 1 51 94
No 2 1 2
Desconoce 3 2 4
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

94%

uSi mNo » Desconoce

Fuente: Tabla 09

FIGURA 28

En este caso el 94% contundentemente afirma que si existen argumentos para que los
afiliados que se fueron de Integra regresen, mientras que solo el 2% dice que no y el 4%
afirma que desconoce la existencia de algun argumento que posibilite el regreso de los
afiliados que se fueron de Integra.
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4.1.10. TABLA 10: Frecuencia con gue se determinaron los motivos o argumentos
para que los clientes que se traspasaron a otra AFP puedan regresar a AFP
Integra, segun la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio

del 2015.

. PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

RESPUESTA coD
FREC % FREC % FREC %
Nuestra prestacion de servicio es mejor 1 8 15 6 11 6 11
Nuestras comisiones son menores de todo el SPP 2 11 20 9 17 13 24
Nuestra rentabilidad de largo plazo es la mayor. 3 23 43 16 30 9 17
L e ofrecemos atencion personalizada 4 5 9 7 13 13 24
L e ofrecemos productos colateral es. 5 1 2 5 9 6 11
Nuestro respaldo y solidez continental 6 6 11 11 20 7 13
Totales 54 100 54 100 54 100
NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.
2% IAN 15%

43%
® Nuestra prestacion de servicio es mejor # Nuestras comisiones son menores de todo el SPP
# Nuestra rentabilidad de largo plazo es |a mayor del 5PP B Le ofrecemos aencion personalizada

® Le ofrecemos productos colaterales como valor agregado " Nuestro respaldo y solidez continental

Fuente: Tabla 10

FIGURA 29-Prioridad 1:

En Prioridad 1, el 43% afirma que nuestro principal argumento para lograr que los afiliados que se
fueron de Integra regresen es nuestra rentabilidad de largo plazo, el 20% que nuestras comisiones son
menores del sistemay el 15% nuestra prestacion del servicio es mejor.
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13% 30%
= Nuestra prestacion de servicio es mejor o Wuestras comisiones son menores de todo el SPP
= Nuestra rentabilidad de largo plazo es la mayor del SPP = Le ofrecemos atencion personalizada

= Le ofrecemos productos colaterales como valor agregado = Nuestro respaldo y solidez continental

Fuente: Tabla 10

FIGURA 30-Prioridad 2:

También en segunda Prioridad se ratifica que nuestro principal argumento es nuestra rentabilidad a
largo plazo con un 30%, seguido del 20% sobre nuestro respaldo y solidez continental y con el 17% que
nuestras comisiones son menores del SPP.

13%

24%
= Nuestra prestacion de servicio es mejor = Nuestras comisiones son menores de todo el SPP
& Nuestra rentabilidad de largo plazo es la mayor del SPP E Le ofrecemos atencion personalizada
® Le ofrecemos productos colaterales como valor agregado = Nuestro respaldo y solidez continental

Fuente: Tabla 10
FIGURA 31-Prioridad 3:

En Prioridad 3, con igual proporcién del 24% los encuestados afirman que nuestros principales
argumentos son nuestras menores comisiones del SPP y que les ofrecemos una atencién personalizada a
nuestros clientes. En tercer lugar esta que tenemos la rentabilidad mas alta del SPP.
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Frecuencia con que se determinaron los factores internos y

externos que intervienen por prioridad en e concepto de mejor servicio,
segln la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo junio del

2015.

RESPUESTA coOD PRIORIDAD1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

FREC % FREC % FREC %
Asesoria personalizada profesional y permanente 1 28 52 7 13 5 9
Informacion permanente y actualizada x internet 2 7 13 12 22 5 9
Excelente atencién, buen trato 3 11 20 16 30 7 13
Fécil acceso alacomunicacion con el asesor 4 3 6 4 7 8 15
Que el asesor entienda con facilidad su problema 5 1 2 12 22 13 24
La entrega de productos colaterales valor agreg. 6 1 2 1 2 4 7
Entrega de obsequios / detalles 7 0 0 1 2 9 17
Brindar asesoria laboral, tributaria, legal, bursétil, 8 3 6 1 2 3 6
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.
20%
32%

13%
E Asesoria personalizada profesional y permanenie
# Excalents atencion, buen trat
¥ Que of asesor entiends con facilidad su problema
© Entrega de cbsequios/detalles

Fuente: Tabla 11

FIGURA 32 - Prioridad 1:

B |nformacién permanente y sctualizada per intemed
B Fjcil aponso a la comunicasion con ol asesor
B La entrega de productos colaterales como vabor agregade
® Brindar asesoria laboral, tribetaria, legal, bursitil, ok

Ante esta interrogante, nuestros encuestados afirman que los clientes perciben como “mejor servicio”
cuando este va acompafiado de los siguientes factores. el 52% dice que la Asesoria personalizada
profesional y permanente es prioridad para ellos, el 20% afirma que la Excelente atencion y buen trato,
son fundamentales para ellos. Mientras que el 13% recibir Informacion permanente y actualizada por
internet es un factor importante en la percepcion del buen servicio.
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8 Asesoria personalizada profesional y pemanents u Informacién permanarts y actualizada por internat

» Excelorte atencidn, buen trato 30%  urich sccmos Is comunicacién con ol sseser

u Que &l asesor entienda con facilidad su problema # La entrega de productcs colaterales como valor agregado
& Ertrega de cheequ lea/datalles = Brindar ssedos laboral tributara legal bursitil ae

Fuente: Tabla 11

FIGURA 33-Prioridad 2:

En Prioridad 2, el 30% dice que recibir una Excelente atencion y buen trato es el factor principal de su
concepcion de buen servicio, mientras que en segundo lugar con 22% igualados estan aquellos clientes
gue desearian Informacion permanente y actualizada por internet y que el asesor entienda con facilidad

su problema.
6%
9%
17%
9%
7% 13%
15%
24%

= Asenoria pernonalizads profesional y permanente ® Informacion permanents y actualizada por internet

= Excelerts atencion, buen trato = Ficll acceso a ln comunicacion con af asesor

= Que & asesor entienda con facilidad su problema o Ly emrega de productos colaterales como valor agregado
» Ertregas da cheequios/detalles ¥ Baindar ssasons isborsl tributeria, legel bursdtil st

Fuente: Tabla 11

FIGURA 34 - Prioridad 3:

En Prioridad 3, Que el asesor entienda con facilidad su problema con un 24% es el factor principal,
seguido porque prefieren que les Entreguen obsequios/detalles con un 17% y en tercer lugar estan
aquellos clientes que desean que haya Facil acceso a la comunicacién con el asesor con un 15%.
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4.1.12. TABLA 12: Frecuencia con que se determind si el servicio de post-venta o
mantenimiento que realiza con sus clientes les brinda algun beneficio o valor
agregado, segun la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo
junio del 2015.

) PRIORIDAD
RESPUESTA CODIGO FRECUENCIA %
Si, siempre 1 22 41
Si, aveces 2 14 26
Regularmente 3 11 20
No, casi nunca 4 7 13
Nunca 5 0 0
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

26%

B 5, slempre 85 3 vecas ® Regularmente = No, casinunca = Nunca

Fuente: Tabla 12

FIGURA 35 - Prioridad 1:

En Prioridad 1, el 41% afirma que Si, siempre |les brinda un beneficio o valor agregado a sus
clientes, mientras que el 26% dice que Si, a veces y el 20% con regularidad. Por otro lado
s6lo 13% afirma que No, casi nunca ofrece un beneficio o valor agregado a sus clientes.
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Frecuencia con gque se determinaron los beneficios que le

brinda el colaborador a sus clientes en el servicio de postventa o
mantenimiento, segun la informacion de 54 trabajadores encuestados,

Chiclayo junio del 2015.

. PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3

RESPUESTA cob FREC % FREC % FREC %
Asesoria personalizada profesional y 1 o a4 3 6 8 15
permanente
Actualizacion de sus datos previsionales 2 8 15 6 11 7 13
V(\Zlc;bmunlcacmn virtual através de nuestra 3 2 4 3 6 1
L e doy una excelente atencion, buen trato 4 7 13 23 43 3
Existe comunicacion entre ambos con

. 5 2 4 4 4
facilidad
Entiendo con facilidad su problema 6 3 6 3 7 13
Le brindo EI empowerment como valor 7 4 7 7 13 11 20
agregado
Entrego obsequios/detalles permitidos 8 1 2 3 6 5 9
L e brindo asesoria con otros temas 9 3 6 2 4 8 15
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

4%

™ Asesoria personalizada profiesional y permanente
= Comunicseion virtual & travée de nuestra web

® Existe comunicacion ontre ambos con facilided

= Le brinde £l Empowsrment como valor agregade

Le brirdn sscaodis con obros tomas

Fuente: Tabla 13

FIGURA 36-Prioridad 1:

15%

® Actualizacion de sus dalos provisionales
= Lo doy una ax calents stencisn, boen trato

# Entiendo con facilided su problems
= Entrego absequios/detalies permitides

En Prioridad 1, el 44% muy mayoritariamente afirma que les gustaria recibir Asesoria personalizada
profesional y permanente, el 15% dice que Actualiza sus datos previsionales, mientras que el 13% Le

doy una excelente atencion, buen trato.
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B Asesoria personalizada profesional y permanenta B Actualizacion de sus datos previskoenales
® Communicacion virtual a través de nuesira web E e doy ura excelents stenditn, buen trato
B Exkte comunicacion entre ambas con G cilidad = Entienda con facllidad su problema

® Le beindo El Empowement como valor agregado = Entrego obsequbos detalles permitidos

Le brindo asesoria con otros temas

Fuente: Tabla 13
FIGURA 37 - Prioridad 2:

En Prioridad 2, el 42% de los encuestados afirma que Le doy una excelente atencion, buen trato a mis
clientes, el 13% afirma que le brindé el Empower ment como valor agregado.

o Asesoria personalizada profesionaly permanonte o Actualizacidn die sus datos previsionales
B Comunicacion virtual a través de nisestra weh 13% B Le doy una excelente atencion, buen trato
® Exbste comundcacidn entre ambos con facilidad ® Entiendo oon faclldad su problema

o L bwinda El Empovwerment como walor agregada ¥ Entrego obsequiosdetalles permitidos

Le brindo asesoria con ofr os tamas

Fuente: Tabla 13

FIGURA 38 - Prioridad 3:

En Prioridad 3, se aprecia que €l 20% le brinda el Empowerment como valor agregado, el 15% por igual
le brinda Asesoria personalizada profesional y permanente y Le brindo asesoria con otros
temas.
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4.1.14. TABLA 14: Frecuencia con que se determiné el grado de satisfaccién en el
desempefio de las funciones diarias de los colaboradores en la asesoria a sus
clientes, segin la informacion de 54 trabajadores encuestados, Chiclayo
junio del 2015.

) PRIORIDAD
RESPUESTA CODIGO FRECUENCIA %
Nada satisfecho 1 0 0
Satisfecho 2 34 63
Muy satisfecho 3 20 37
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

¥ Nada satisfecho ¥ Satisfecho ¥ Muy satisfecho

Fuente: Tabla 14

FIGURA 39 - Prioridad:

De todos los encuestados, respecto de la medicion del grado de satisfaccion en el desempefio
de sus funciones el 63% categdricamente manifestd que se siente SATISFECHO, y el 37%
afirmé que se siente MUY SATISFECHO.
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4.1.15. TABLA 15: Frecuencia con que se determinaron los aspectos que sus
clientes valoran mas por su prioridad de acuerdo a la experiencia de los
colaboradores de AFP Integra, segun la informacion de 54 trabajadores
encuestados, Chiclayo junio del 2015.

PRIOR-1 PRIOR-2 PRIOR- 3
FREC % FREC % FREC %

RESPUESTA

14 26 10 19 14 26
17 31 20 37 12 22

Facilidad para contactar
Resolucién del problema

g b~ wWNRFPLRTOO

Rapidez de la respuesta por teléfono 0 0 4 7 11 20
Profesionalismo de la persona que le atendio 23 43 15 28 10 19
Rapidez de la respuesta por e-mail 0 0 5 9 7 13
Totales 54 100 54 100 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

® Faclidad para contactar & Rewluciin del problema
= Rapidaz de la respuesta pos tekéfono & Prodesionalidad de la persona que ke atendi
® Rapider de la respuesta por & mail

Fuente: Tabla 15

FIGURA 40 - Prioridad 1:

Los encuestados afirman en un 43% que sus clientes prefieren Profesionalidad de la persona que le
atendio, el 31% prefieren Resolucion del problema y el 26% prefieren tener Facilidad para contactar
con el Asesor.
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7%
» Facilidad para contactar ® Resolucion del problema
¥ Rapidez de la respuesta por teléfono B Profesionalidad de la persona que le atendic

® Rapidez de la respuesta por @ mail

Fuente: Tabla 15

FIGURA 41 - Prioridad 2:

En Prioridad 2, afirman que sus clientes valoran la Resolucién del problema que tiene por parte de su
asesor con un 37%, en segundo lugar con el 28% valoran la Profesionalidad de la persona que le
atendié y con un 19% tener Facilidad para contactar con su asesor.

13% 26%
19%
22%
20%

8 Facilidad para contactar B Resolucion del problema
# Rapidez de |a respuesta por teléfono # Profesionalidad de la persona que le atendid
# Rapidez de la respuesta por e mail

Fuente: Tabla 15

FIGURA 42 - Prioridad 3:

En Prioridad 3, los encuestados manifiestan que sus clientes valoran al Facilidad para contactar con
Su asesor con un 26%, luego con un 22% la capacidad de Resolucién del problema de su asesor y por

ultimo con un 20% la Rapidez de la respuesta por teléfono que le brinden.
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4.1.16. TABLA 16: Frecuencia con que se determind que a pesar de las
deficiencias comentadas el colaborador y su compafiia tienen oportunidad de
crecimiento en el mercado previsional, segun la informacion de 54
trabajador es encuestados, Chiclayo junio del 2015.

. PRIORIDAD

RESPUESTA CODIGO

FRECUENCIA %
Si, siempre y cuando se subsanen |o antes posible 1 31 57
Si, porque es un tema coyuntural 2 22 41
No, porque no tenemos el personal adecuado 3 1 2
No, porque nos falta tecnologia en proceso de gestion 4 0 0
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

41%

57%

= 5, siempme y cuando s¢ subsanen lo antea posible
 Si porque &8 untema coyuntural

# No, porque notenemos & personal adecusdo

 No, porque nos fakta teenologia en procesos de gestion

Fuente: Tabla 16

FIGURA 43:

De los encuestados el 100% afirma que si, que su compafiia si tiene oportunidades de crecimiento, de
los cuales el 57% fueron categéricos ademas en ratificar que si, siempre y cuando se subsanen las
deficiencias o antes posible; mientras que el 41% dice que Si, porque es tema coyuntural. Sin embargo
hay un 2% que cree que No, porque no tenemos el personal adecuado.
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4.1.17.TABLA 17: Frecuencia con que se determiné que e colaborador ha
percibido la disminucion de los ingresos para si mismo y para su compafiia
por los traspasos a otras AFP de sus clientes, segun la informacién de 54
trabajadores encuestados, Chiclayo junio del 2015.

RESPUESTA CcODIGO PRIORIDAD
FRECUENCIA %
Si 1 34 63
Nunca lo he pensado 2 7 13
Nadie meinformo 3 1 2
No 4 11 20
Totales 54 100

NOTA: Elaborado por Pedro Antonio Pérez Arboleda.

*

20%

13%

63%
LR & Nunca o he pensado
= Nadie me informd aNo
® No conazco

Fuente: Tabla 17

FIGURA 44 - Prioridad:

El 63% de los encuestados afirma que si, que si sabe que las deficiencias arrastran a una
pérdida de dinero tanto de la compafia como para |os miSmos asesores por ser comisionistas.
El 20%, o sea un quinto de los encuestados afirma que NO. El 2% dijo que no conoce nada al
respecto.
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V. Conclusiones de la investigacion
5. Conclusiones

5.1. Conclusion general.

Se ha analizado que la gestion de la AFP hatenido un impacto negativo en sus
ingresos econdmicos por comisiones pues su crecimiento ha disminuido afio a afio segin
|os estados financieros a Agosto/2015, ya que con respecto del afio 2010 al 2011 subieron
en 12%, al 2012 subieron 14%, a afo 2013 subieron 36%, pero a afio 2014 bajaron a un
crecimiento de sblo el 3%, disminuyendo en 33% en el ultimo afio. Por otro lado los
gastos con respecto del mismo afio 2010 han subido en 21% al 2011, subieron en 14% d
ano 2012, al afio 2013 subieron al 45%, es decir en el pendltimo afio se haincrementado
|os gastos en 31% con respecto al afo precedente, y al afio 2014, se ha recuperado en -

12%, motivado por |os regjustes de su gasto corriente.

5.2. Conclusiones especificas.

1) Se hadeterminado que los factores externos que intervienen negativamente en
la gestion de la calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por
asesoria financiera son: en un 15% niegan sus posibilidades de inversion, en un
13% prefieren invertir en bienes raices y en un 13% prefieren los instrumentos
bancarios. Esto aunado con que un 26% no tiene confianza en la AFP para este
producto y el 40% consideran que el mercado bursatil es muy volétil con mucho

riesgo y que no estan familiarizados con este producto en la AFP.

2) Se haestablecido que los factores externos que intervienen negativamente en la
gestion de la calidad del servicio post-ventaa cliente de AFP Integra por

asesoria previsional son: Por la caida en larentabilidad de la Bolsa de Valores



3)

4)
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de Limaen un 37%, porque sblo desean material publicitario en un 26%y
manifiestan ser personas muy ocupados para atender alos promotores; y en
general, en un 33% tienen Falta de interés, en un 19% por la coyuntura
desfavorable de mercado y en 17% manifiestan que estan disconformes con el

SPP.

Se ha especificado que los factores internos que afectan negativamente en la
gestion de la calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por
asesoria previsional son: Experiencia negativaen el servicio con un 28% y 22%
manifiestan no creer en el SPP. Esto aunado a que dentro de su concepto de
mejor servicio esté& recibir asesoria personalizada profesional y permanente con
un 52% (primera opcion), prefieren una excelente atencion y un buen trato con
un 30% (segunda opcidn), y que el asesor entienda con facilidad su problema

con un 24% (tercera opcion).

Se haidentificado que los factores internos que afectan negativamente en la
gestion de la calidad del Servicio Post-Venta al cliente de AFP Integra por
asesoria financiera son: El mercado bursétil es muy volétil con un 28% (primera
opcion), manifiestan haber tenido experiencia negativa con un 20% (segunda
opcién) y no tienen confianza en las AFP con un 19%. Esta circunstancia
dificulta considerablemente la captacion de inversionistas voluntarios en la

AFP.
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V1. Recomendaciones de la investigacion

6. Recomendaciones

6.1. Recomendacién general.

Implementariamos una politica en la gestion de la calidad del servicio post-venta

inclusiva a todos | os afiliados, segmentadosen A, B, C, D, Ey F, por RIA (sueldo) y por

FONDO.

6.2. Recomendaciones especificas.

a)

b)

Acercariamos alos clientes con politicas de asesoria mas efectivas
diferenciandose de los competidores en base ala mejor performance de los
indicadores de gestion: mayor rentabilidad (1%=20%), menores comisiones,
mejor servicio, mayor atencion personalizada, mayor capacidad de respuesta,
etc., que disminuiria el impacto de los factores externos en la asesoria

financiera

Aprovechariamos la oportunidad que los colaboradores manifiestan su
predisposicidn a aportar y la conviccidon que la empresa crecera en base a sus
fortalezas, paraimplementar un programa de capacitacion integral con la
finalidad de brindar un servicio personalizado profesiona generando en todos
los casos un valor agregado en lavisitaal cliente o prospecto, que disminuiria

el impacto de los factores externos por asesoria previsional.

Implementariamos un mayor y mas efectivo flujo de informacion virtual que
conecte aTODOS los clientes con sus respectivos asesores previsionales, para
responder mas rgpidamente alas inquietudes o consultas de sus afiliados con
miras a generar confianza con empatiay simpatia, que disminuiria el impacto

de los factores internos por asesoria previsional.
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d) Asesorariamos adecuadamente para generar una cultura financiera de largo
plazo, para darle valor a sus ahorros mensuales mas su rentabilidad en la
jubilacion misma, que disminuiria el impacto de los factores internos por

asesoria financiera.
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VIIl. Anexos
8. Anexos.

8.1. Anexo 01: Cuestionario de levantamiento de informacion previa a

encuestas.

DATOS GENERALES DEL COLABORADOR

AREA UBICACION SEXO EDAD TIEMPO
COMERCIAL GEOGRAFICA SERVICIOS
Custemer (]| Lima () Masculino () _____anos ____afos
Traspasador (| provincias (] Femenino ()

Afiliador )

Gestor/Afiliador ()

SOBRE LAS DEFICIENCIAS

1. Existen deficiencias en la gestién de calidad del servicio postventa que realiza en su labor habitual?

s (O No (O

2.- Cudles son las deficiencias que usted ha detectado? Enumere.
2.1
2.2.
2.3.
3.- A qué factores atribuye la presencia de las deficiencias enumeradas?
3.1
3.2.
3.3.

3. Considera usted que las deficiencia comentadas impactan en la economia de la empresa?
Positivamente () Negativamente (]

4. Considera usted que su aporte personal podria revertir el impacto negativo de las deficiencias
comentadas? S| ) NO )
Porqué?

SOBRE LA GESTION DE CALIDAD

6.- Cudles son los factores que influyen en la gestidn de calidad que realiza usted con sus clientes por asesoria
previsional? Indique.
6.1.
6.2.
6.3.

7.- Cudles son los factores que influyen en la gestidn de calidad que realiza usted con sus clientes por asesoria
financiera? Indique.
7.1.
7.2.
7.3.

8.- Cuales son los factores que influyen en la gestion de calidad que realiza usted con sus clientes por asesoria
por afiliacion? Indique.
8.1.
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8.2.
8.3.

9.- A qué motivos atribuye usted que los clientes de AFP Integra deciden traspasarse a otra AFP? Indique
9.1.
9.2.
9.3.

10.-Desde su punto de vista hay motivos para que los clientes que se traspasaron a otra AFP puedan regresar
a Integra? st () Nno ()
Por favor Indique esos motivos:
10.1.
10.2.
10.3.

SOBRE EL SERVICIO POSTVENTA

11.-En el servicio de postventa o mantenimiento que realiza con sus clientes les brinda algin beneficio o valor
agregado? st (I Nno O

12.-Cudles son los beneficios que le brinda usted a sus clientes en el servicio de postventa o de
mantenimiento? Indique
12.1.
12.2.
12.3.

13.-Podria realizar algin comentario al respecto para mejorar la gestion de calidad del servicio de postventa
de nuestra compaiiia:
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8.2. Anexo 02: Encuesta para Tesis.

Deficiencias en la Gestion de Calidad del Servicio Post Venta

DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

AREA COMERCIAL UBICACION GEOGRAFICA | SEXO EDAD TIEMPO SERVICIOS
Customer (. Traspasador () | Lima (. Masculino ()
Afiliador )  Gestor/Afilador () | Provincias = Femenino (3|  afios | __ afios
Servicio al Cliente (3
CUESTIONARIO

SOBRE LAS DEFICIENCIAS

En su labor habitual con sus clientes con qué frecuencia ha detectado alguna deficiencia en el proceso de gestion de calidad del
servicio postventa?

a) Siempre (CJ b)Casi siempreCJ )Regular (3 d)A veces (3 e)Nunca ()

Cuéles son las deficiencias que usted ha detectado? Indique 3 priorizando, donde 1 es mayor y 3 es menor.

a) Falta de confianza. . d) Escaza informacion. — g) Poca accesibilidad )
b) Poco profesionalismo. () e) Falta credibilidad () h) Poca comprension al cliente.
¢) Poca amabilidad ) f) Falta capacidad de respuesta ) Falta de seguridad (-

A qué factores (internos y externos) atribuye la presencia de las deficiencias enumeradas? Indique 3, priorizando, donde 1 es mayor y
3 es menor.

a) Proceso de ventas. () f) Disconformidad de clientes. ()
b) Personal no capacitado = g) Competencia (.
¢) Personal no capacitado. (] h) Experiencia de servicio negativas. (.
d) Falta de interés de los clientes y prospectos. i) Escaza o carencia de comunicacion ()
e) Coyuntura de mercado. (- j) Escaza o carencia de material publicitario. (3
Considera usted que las deficiencia comentadas impactan en la economia de la empresa

a)si. I b) No. ([ ¢) No sabe / No opina. (J

Considera usted que su aporte personal podria revertir el impacto negativo de las deficiencias comentadas:

a) Si, siempre y cuando sean considerados por mi superior(—J  d) No, porque siempre que aporto algo, no se aplica. ([
b) Si, por la libertad que tengo para aplicarlo. (3 &) No, porque no aporto. (.
c) Si. )

SOBRE LA GESTION DE CALIDAD

Cuadles son los factores (internos y externos) que influyen en la gestion de calidad que realiza usted con sus clientes por asesoria
previsional? Indique 3, priorizando, donde 1 es mayor y 3 es menor.

a) No les interesa por ahora. CJ  d) Experiencia negativa en el servicio ]

b) Son personas muy ocupadas. 3 e) Solo desean material publicitario (regalos). J

¢) No creen en el Sistema Privado de Pensiones. 3  f) La caida de la rentabilidad de la Bolsa de Valores. CJ

Cuadles son los factores (internos y externos) que influyen en la gestion de calidad que realiza usted con sus clientes por asesoria
financiera?. Indique 3, priorizando, donde 1 es mayor y 3 es menor.

a )No estan familiarizados con el producto. (! g) Prefieren ahorrar en casa. (-
b) No tienen confianza en las AFP. = h) No conocen el producto. (-
c) Prefieren los instrumentos bancarios. [ i) El mercado bursatil es muy volatil. -
d) Prefieren los instrumentos de las Cajas Municipales. J /) Niegan sus posibilidades de inversion J
e) Prefieren invertir en bienes raices. —J k) Invierten actualmente en Bolsa de Valores. ([

f) Tuvieron experiencias negativas personales o referencias.

A qué motivos (internos y externos) atribuye usted que los clientes de AFP Integra deciden traspasarse a otra AFP?. Indique 3,
priorizando, donde 1 es mayor y 3 es menor.

a) Buscan mejor prestacion de servicio. (. f) Tuvieron experiencias negativas en AFP Integra. =
b) Buscan menores comisiones. (- g) Por referencias positivas de las otras AFP. —J
¢) Buscan mayor rentabilidad. J h) Las otras AFP les ofrecen obsequios/detalles. J
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d) Buscan seguridad con un asesor conocido o familiar. 1) Por favorecer a un amigo que labora en esas AFP.  (J
e) Su empresa pertenece al grupo empresarial de la AFPC] j) Por favorecer a un familiar que labora en esas AFP. (]
9 | Desde su punto de vista hay motivos o0 argumentos para que los clientes que se traspasaron a otra AFP puedan regresar a Integra?
a)Si. b) No(J ¢) Desconoce. (3
10 | Desde su punto de vista qué motivos o argumentos puede ofrecer a los clientes que se traspasaron a otra AFP puedan regresar a
Integra?. Indique 3, priorizando, donde 1 es mayor y 3 es menor.
a) Nuestra prestacion de servicio es mejor. J d) Le ofrecemos atencién personalizada. ()
b) Nuestras comisiones son menores de todo el SPP. J e) Le ofrecemos productos colaterales como valor agregado (CJ
¢) Nuestra rentabilidad de largo plazo es la mayor del SPP.(J f) Nuestro respaldo y solidez continental. J
SOBRE EL SERVICIO POSTVENTA
11 | Qué factores (internos y externos) intervienen en el concepto de “mejor servicio” que perciben sus clientes?. Indique 3, priorizando,
donde 1 es mayor y 3 es menot.
a) Asesoria personalizada profesional y permanente. J e) Que el asesor entienda con facilidad su problema. (.
b) Informacién permanente y actualizada por internet. (3 f) La entrega de productos colaterales como valor agregado(—
c) Excelente atencion, buen trato. () g) Entrega de obsequios/detalles. (.
d) Facil acceso a la comunicacion con el asesor. O h) Brindar asesoria laboral, tributaria, legal, bursatil, etc. (3
12 | En el servicio de postventa o0 mantenimiento que realiza con sus clientes les brinda algin beneficio o valor agregado?
a) Si, siempre (3 b) Si, aveces. (J ¢) Regularmente. (J d) No, casi nunca. (3 Nunca. CJ
13 | Cuales son los beneficios que le brinda usted a sus clientes en el servicio de postventa o de mantenimiento?. Indique 3, priorizando,
donde 1 es mayor y 3 es menot.
a) Asesoria personalizada profesional y permanente.CJ f) Entiendo con facilidad su problema. -
b) Actualizacion de sus datos previsionales. 3 g) Le brindo el Empowerment como valor agregado.C]
¢) Comunicacion virtual a través de nuestraweb. h) Entrego obsequios/detalles permitidos. =
d) Le doy una excelente atencion, buen trato. J i) Le brindo asesoria con otros temas. (.
e) Existe comunicacion entre ambos con facilidad. ()
SOBRE SU PERCEPCION
14 | Por favor, diganos su grado de satisfaccion con el desempefio de sus funciones diarias de asesoria a sus clientes:
a) Nada satisfecho.(] b) Satisfecho (] ¢) Muy satisfecho.CJ
15 | Basandose en su experiencia con sus clientes, qué aspecto cree usted que ellos valoran mas?. Indique 3, priorizando, donde 1 es
mayor y 3 es menor.
a) Facilidad para contactar () d) Profesionalidad de la persona que le atendié
b) Resolucion del problema (. e) Rapidez de la respuesta por e mail (-
¢) Rapidez de la respuesta por teléfono (-
16 | Considera que a pesar de las deficiencias comentadas usted y su compafiia tienen oportunidad de crecimiento en el mercado
previsional?
a) Si, siempre y cuando se subsanen lo antes posible. (3 c) No, porque no tenemos el personal adecuado. (.
b) Si, porque es un tema coyuntural. () d) No, porque nos falta tecnologia en procesos de gestionC_J
17 | Por cada afiliado que se traspasa a otra AFP o por cada prospecto que se resiste a afiliarse a Integra o por cada trabajador que aporta
a la ONP que no se dfilie a Integra, la compafiia deja de percibir ingresos por comisiones y usted deja de percibir ingresos salariales
por comisiones, ha percibido usted esta situacion?
a)Si. (3 b) Nunca lo he pensado. (J ¢) Nadie me informé. CJ d) No. (3 e) No conozco.(J
18 | Le agradeceriamos algin comentario o sugerencia que nos permita mejorar el servicio postventa en AFP Integra:;
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8.3. Anexo 03: Variables SBS a junio /2015

Principales Variables del Sistema Privado de Pensiones
ﬁ, Al 30 de Junio de 2015
= FPEREIIT P PO AFP SISTEMA
A TR o LR WL Habitat Integra Prima Profuturo
AFILIACION y TRASPASOS
N° de Afiliados Activos 537 860 2 024 722 1 455 214 1 826 793 5 844 589
N< de Nuevos Afiliados en Junio de 2015 (1) 21 720 18 7 21 745
N° de Solicitudes de Traspaso Aceptadas durante el 2015 1987 ( 763) (1012) ( 212) -
Ingresos 2221 2 667 2 527 2 746 10 161
Salidas 234 3430 3 539 2 958 10 161
N° de Solicitudes de Traspaso Aceptadas durante Junio de 2015 314 ( 164) ( 160) 10 -
Ingresos 364 460 487 483 1794
Salidas 50 624 647 473 1794
N° de Promotores 52 201 158 135 546
FONDOS DE PENSIONES y APORTES
Valor Total de las Carteras Administradas (S/. millones) 910 49 663 39 004 32 479 122 057
Total Fondos de Pensiones (S/. millones) 902 49 212 38 666 32191 120 971
Fondo de Pensiones Tipo 1 49 6 529 4 736 3879 15 193
Fondo de Pensiones Tipo 2 720 34 216 25 871 22 658 83 464
Fondo de Pensiones Tipo 3 134 8 466 8 060 5 654 22 314
Total Encaje Legal (S/. millones) 7 452 338 288 1 086
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 1 [0} 51 35 28 114
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 2 6 307 217 198 727
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 3 1 94 86 62 244
Recaudacién de Aportes de Junio de 2015 (S/. millones) 46 268 239 184 738
RENTABILIDAD ANUALIZADA DE LOS APORTES OBLIGATORIOS
Rentabilidad Nominal Anualizada (2) (3)
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A 8.24% 7.06% 8.27% 7.87%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afo) 10.71% 9.06% 8.74% 10.34% 9.46%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A 7.58% 7.01% 10.29% 8.06%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (2 anos) N.A 6.20% 5.39% 5.90% 5.86%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (2 afos) 9.71% 7.80% 7.45% 8.01% 7.88%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (2 afios) N.A 6.48% 6.34% 8.34% 6.90%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (3 afnos) N.A 6.37% 5.57% 5.95% 6.00%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (3 afios) N.A 6.99% 5.95% 6.79% 6.61%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (3 afios) N.A 5.37% 4.42% 6.88% 5.41%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (5 anos) N.A 7.03% 7.05% 6.58% 6.92%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (5 afios) N.A 7.03% 6.86% 7.59% 7.13%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (5 afios) N.A 6.70% 5.59% 7.70% 6.55%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (10 afios) N.A 10.61% N.A 10.75% 10.67%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (20 afios) N.A 11.65% N.A 11.48% 11.58%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (21 afios) N.A 11.84% N.A 11.72% 11.79%
Rentabilidad Real Anualizada (2) (3)
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A 4.53% 3.39% 4.56% 4.17%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 6.92% 5.32% 5.02% 6.56% 5.72%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A 3.90% 3.34% 6.51% 4.36%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (2 afios) N.A 2.62% 1.83% 2.32% 2.28%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (2 afos) 6.01% 4.16% 3.82% 4.36% 4.23%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (2 afos) N.A 2.88% 2.75% 4.68% 3.29%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (3 afios) N.A 3.01% 2.24% 2.61% 2.66%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (3 afos) N.A 3.62% 2.61% 3.42% 3.25%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (3 afos) N.A 2.05% 1.13% 3.51% 2.09%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (5 afios) N.A 3.58% 3.59% 3.14% 3.47%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (5 afos) N.A 3.58% 3.41% 4.12% 3.68%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (5 afios) N.A 3.25% 2.18% 4.23% 3.11%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (10 afios) N.A 7.35% N.A 7.48% 7.40%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (20 afios) N.A 7.65% N.A 7.48% 7.58%
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 2 (21 afios) N.A 7.47% N.A 7.36% 7.43%
RENTABILIDAD AJUSTADA POR RIESGO (3) (4)
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A 3.18 2.70 3.13
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 2.28 1.83 1.78 2.01
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A 0.93 0.90 1.23
RENTABILIDAD NETA DE COMISIONES DE LOS APORTES
Rentabilidad de los Afiliados con Aportes Voluntarios Sin
Rentabilidad Neta Nominal
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 ano) N.A. 7.00% 5.77% 6.97%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 9.06% 7.16% 7.05% 8.03%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A. 5.45% 4.96% 7.78%
Rentabilidad Neta Real
Junio de 2015 / Junio Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A. 3.34% 2.15% 3.30%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 5.33% 3.49% 3.38% 4.33%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afo) N.A. 1.84% 1.36% 4.09%
COMISIONES y PRIMAS DE SEGURO
Comisién por la administraciéon de Aportes Obligatorios - Comisid 1.47% 1.55% 1.60% 1.69%
Comisién por la administracion de Aportes Obligatorios - Comision Mixta (periodo de transicion) (6)
Componente de Flujo (tasa mensual) 0.38% 1.23% 1.19% 1.46%
Componente de Saldo (tasa anual) 1.25% 1.20% 1.25% 1.20%
Prima de Seguro (7) 1.33% 1.33% 1.33% 1.33%
Comisién por la Gestion de Aportes Voluntarios Sin Fin
Fondo de Pensiones Tipo 1 0.091% 0.095% 0.100% 0.100%
Fondo de Pensiones Tipo 2 0.124% 0.145% 0.130% 0.175%
Fondo de Pensiones Tipo 3 0.157% 0.165% 0.160% 0.190%
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8.4. Anexo 04: Variables SBS a octubre /2015

Princinales Variables del Sistema Privado de Pensiones
Al 31 de Octuhre de 2015
- AFP - SISTEMA
Habitat Integra Prima Profuturo
N° de Afiliados Activos 631 474 2019097 1454 385 1821995 5926 951
N° de Nuevos Afiliados en Octubre de 2015 (1) 24 530 - - - 24 530
N° de Solicitudes de Traspaso Aceptadas durante el 2015 40 (1248) 1563 ( 355) -
Ingresos 3781 4781 7752 4750 21064
Salidas 3741 6029 6189 5105 21064
N° de Solicitudes de Traspaso Aceptadas durante Octubre de 2015 ( 645) 85 729 ( 169) -
Ingresos 346 634 1339 425 2744
Salidas 991 549 610 594 2744
N° de Promotores 54 194 156 132 536
FONDOS DE PENSIONES y APORTES
Valor Total de las Carteras Administradas (S/. millones) 1281 49 443 38 884 32514 122122
Total Fondos de Pensiones (S/. millones) 1271 48 997 38 550 32230 121 047
Fondo de Pensiones Tipo 1 64 6 703 4923 4014 15 705
Fondo de Pensiones Tipo 2 1038 34 366 26 141 22727 84 272
Fondo de Pensiones Tipo 3 168 7928 7 486 5488 21070
Total Encaje Legal (S/. millones) 10 446 334 285 1075
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 1 1 57 35 28 120
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 2 8 312 215 196 731
Encaje Legal del Fondo de Pensiones Tipo 3 1 78 83 60 223
Recaudacién de Aportes de Octubre de 2015 (S/. millones) 55 268 236 189 748
RENTABILIDAD ANUALIZADA DE LOS APORTES OBLIGATORIOS
Rentabilidad Nominal Anualizada (2) (3)
|Octubre 2015/ Octubre 2014 |Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A| 1 4.39% 2.68%) 4.31%) 3.82%|
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 5.83%| 3 4.23% 3.90% 5.31%) 4.57%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A| 2 1.16% 1.00%) 3.85%) 1.81%
|Octubre 2015/ Octubre 2013 |Fondo de Pensiones Tipo 1 (2 afios) N.A| 2 5.64% 4.81%) 5.65%) 5.37%|
Fondo de Pensiones Tipo 2 (2 afios) 6.42%| 4 5.49%) 5.63%) 5.78%) 5.68%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 (2 afios) N.A| 3 2.53% 3.33% 4.18%) 3.25%
|Octubre 2015/ Octubre 2012 |Fondo de Pensiones Tipo 1 (3 afios) NA[ 1 4.34% 3.78%) 4.20%) 4.12%)
Fondo de Pensiones Tipo 2 (3 afios) N.A[ 1 4.44% 3.41% 4.34%) 4.09%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 (3 afios) N.A| 2 2.06% 1.21%) 3.50%) 2.13%
|Octubre 2015/ Octubre 2010 |Fondo de Pensiones Tipo 1 (5 afios) N.A| 1 5.35% 5.06%) 4.83%) 5.12%|
Fondo de Pensiones Tipo 2 (5 afios) N.A[ 2 3.49% 3.29% 3.76%) 3.50%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (5 afios) N.A| 2 0.66% -0.25%) 1.65% 0.59%
Octubre 2015/ Octubre 2005 Fondo de Pensiones Tipo 2 (10 afios) N.A 8.88% 9.07% 8.98%) 8.96%
Octubre 2015/ Octubre 1995 Fondo de Pensiones Tipo 2 (20 afios) N.A 11.15% N.A| 10.94%) 11.07%)
Octubre 2015/ Octubre 1993 Fondo de Pensiones Tipo 2 (22 afios) N.A| 12.14% N.A| 12.13%| 12.13%)
Rentabilidad Real Anualizada (2) (3)
Octubre 2015/ Octubre 2014 Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afo) N.A 0.70% -0.95%) 0.62%) 0.15%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 2.09% 0.55% 0.23%) 1.60% 0.87%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A -2.41%) -2.56%) 0.18%) -1.79%)
Octubre 2015/ Octubre 2013 Fondo de Pensiones Tipo 1 (2 afios) N.A 2.19% 1.39% 2.21%) 1.93%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (2 afios) 2.94% 2.05% 2.19% 2.33%) 2.24%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (2 afios) N.A -0.81%) -0.04%) 0.78%) -0.12%)
Octubre 2015/ Octubre 2012 Fondo de Pensiones Tipo 1 (3 afios) N.A 1.04% 0.50% 0.91%) 0.83%
Fondo de Pensiones Tipo 2 (3 afios) N.A 1.14% 0.14% 1.05% 0.80%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (3 afios) N.A -0.81%) -0.04%) 0.78%) -0.12%)
Octubre 2015/ Octubre 2010 Fondo de Pensiones Tipo 1 (5 afos) N.A 1.84% 1.56% 1.34% 1.62%)
Fondo de Pensiones Tipo 2 (5 afios) N.A 0.04% -0.15%) 0.30%) 0.05%
Fondo de Pensiones Tipo 3 (5 afios) N.A -2.69%) -3.58%) -1.73%) -2.76%)
Octubre 2015/ Octubre 2005 Fondo de Pensiones Tipo 2 (10 afios) N.A| 5.56%) 5.74%) 5.65%| 5.64%
Octubre 2015/ Octubre 1995 Fondo de Pensiones Tipo 2 (20 afios) N.A 7.24% N.A| 7.04%) 7.16%
Octubre 2015/ Octubre 1993 Fondo de Pensiones Tipo 2 (22 afios) N.A 7.25% N.A| 7.25%) 7.25%
RENTABILIDAD AJUSTADA POR RIESGO (3) (4)
Octubre 2015/ Octubre 2014 Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A 1.79 1.16 1.66
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 1.20 0.88 0.82 0.96
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A 0.18 0.16 0.44
RENTABILIDAD NETA DE COMISIONES DE LOS APORTES VOLUNTARIOS
Rentabilidad de los Afiliados con Aportes Voluntarios Sin Fin
Previsional y Obligatorios en la misma AFP
Rentabilidad Neta Nominal
Octubre 2015/ Octubre 2014 Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A. 3.19% 1.44% 3.05%)
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 4.25%) 2.41%) 2.27%) 3.10%|
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A. -0.85%) -0.95% 1.47%
Rentabilidad Neta Real
Octubre 2015/ Octubre 2014 Fondo de Pensiones Tipo 1 (1 afio) N.A. -0.46%) -2.15%) -0.59%)
Fondo de Pensiones Tipo 2 (1 afio) 0.57% -1.21%) -1.34%) -0.54%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 (1 afio) N.A. -4.36%) -4.45%) -2.11%)
COMISIONES y PRIMAS DE SEGURO
Comisién por la administracion de Aportes Obligatorios - Comisi6n sobre Remung 1.47% 1.55% 1.60%) 1.69%
Comisién por la administracién de Aportes Obligatorios - Comision Mixta (periodo de transicién) (6))
Componente de Flujo (tasa mensual) 0.38% 1.23% 1.19% 1.46%)
Componente de Saldo (tasa anual) 1.25% 1.20% 1.25% 1.20%
Prima de Seguro (7) 1.33% 1.33% 1.33% 1.33%)
Comisién por la Gestién de Aportes Voluntarios Sin Fin Previsional (AVSP) para
los Afiliados con AVSP y Obligatorios en la misma AFP (8)
Fondo de Pensiones Tipo 1 0.091% 0.095% 0.100% 0.100%
Fondo de Pensiones Tipo 2 0.124% 0.145% 0.130% 0.175%)
Fondo de Pensiones Tipo 3 0.157% 0.165% 0.160% 0.190%
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8.5. Anexo 05: Estado de Gananciasy Pérdidas a ago/2015

Estado de Ganancias y Pérdidas
AFP Integra
(En miles de nuevos soles)

nov-2005 dic-2005 dic-2006 dic-2007 dic-2008 dic-2009 dic-2010 dic-2011 dic-2012 dic-2013 dic-2014 4g0-2015
INGRESOS
Comisiones Recihidas 166 003 179063 3 197995 230599 29838 ‘ 235494 264007 299808 407584 420368 285543
TOTAL INGRESOS BRUTOS 166 003 179063 3 197995 230599 29838 235494 264007 299808 407584 420368 285543
GASTOS OPERACIONALES 85743 93170 116 369 12934 116951 104736 ‘ 118155 142652 161924 235504 207293 131916
Gastos Administrativos 51084 54924 64097 7295 63670 62486 81508 94162 96308 168584 147554 99444
Compras de Suministros 1121 1557 856 525 661 710 822 699 523 351
Cargas de Personal 2447 26339 2513 20482 Kigvil 38513 39619 67216 50933 35536
Partcipaciones y Dietas al Directorio 49 719 1369 1452 1317 1652 1623 561 569 imn
Servicios Prestados por Terceros 21263 295 20862 20708 26310 29602 34064 54507 42116 224715
Tributos y Aportaciones 10702 11849 9785 9157 1053 10516 104% 14068 15028 9905
Cargas Diversas de Gestion 2567 3686 3139 3806 6541 6507 5453 5992 5822 3434
Provisiones del Ejercicio 5241 5879 5148 535 4961 6662 423 2551 32564 25030
Gastos de Venta 34659 38246 52212 56 369 53280 42251 36647 48490 65616 66920 59738 2412
Compras de Suministros 328 2489 1886 1997 2026 2459 252 2101 2455 886
Cargas de Personal a9 43065 42951 30915 29543 40839 47153 51338 43781 aal
Servicios Prestados por Terceros 2313 2118 2161 4059 3181 242 3212 391 4621 an
Publicidad, Publicaciones y Relaciones Piblicas 2465 5313 3078 2883 1571 2303 11738 8035 8143 3469
Tributos y Aporiaciones 109 50 2 1 18 i 16 9 15 2
Cargas Diversas de Gestion 210 415 304 276 309 33 363 1440 iy 403
Provisiones del Ejercicio 2540 2918 2789 2103 13 612 3
UTILIDAD (PERDIDA) OPERATIVA 80 260 85893 60 952 68671 113648 125102 117339 12135 137884 172080 23075 153628
OTROS INGRESOS Y EGRESOS 18 906 17631 3473 38946 (46699) 55567 703 4565 3214 8746 11 9700
Utlidad (Pérdida) del Encaje 16838 15153 36160 4023 (48251) 52145
Utidad (Pérdida) del Fondo Complementario
Utidad (Pérdida) del Fondo de Longevidad
Utlidad (Pérdida) en Venta de Activos 1361 (307) (2 1537 (3 82
Ingresos Financieros 1939 219 33 1554 4560 6096 2083 5043 5231 7088 11676 11468
(Gastos Financieros (978 (102 (4712 (2862) (3014 (2681) 1222 2960 (3326) (3923) (3665 (3166)
Otos ingresos (egresos) 1103 1382 4 2 6 6 4801 2789 131 4043 6131 1316
RESULTADO ANTES DE INGRESOS Y GASTOS EXCEPCIONAL 99 166 103530 95688 107617 66949 180 668 124 362 125920 141158 180826 21187 163328
INGRESOS (GASTOS) EXCEPCIONALES Y EXTRAORDINARIO (1315) (1261) 126 6114 3% (1701)
Ingresos Ex cepcionales 3035 2035 1109 1695
Cargas Excepcionales (1315 (1261) (2149 (3080) (1497) (3949)
Ingresos Exraordinarios kss) 1211 1 553
Gastos Extraordinarios (3 (11 (9 (0
UTILIDAD (PERDIDA) ANTES DEL REI 97851 102 269 96 903 113731 67281 178 968
REI
RESULTADO ANTES DE PARTICIPACIONES E IMPTO RTA 97851 102 269 96 903 13731 67281 178 968 124362 125920 141158 180 826 21187 163328
Partcipacion de los Trabajadores Carriente y Diferida (4069) (4450) (3190) (3704) (5815) (6.460) (6248)
Impuesto a la Renta Corriente y Diferido (2319) (24.980) (21545) (21228 (33.488) (36.824) (35615) (39415) (44754) (60 667) (57 9%) (47180)
UTIL. O (PERD) antes de PARTEXTRAGRD. 70590 72397 72169 83799 2924 135683 82498 86504 96404 120159 169191 116148
Partdas Ex raordinarias
Revers Impto ala renta difer ejerc. anter. (1)
UTILIDAD (PERDIDA) NETA DEL EJERCICIO 70590 72301 72169 88799 21924 135683 82498 86504 96 404 120159 169 191 116 148

Nota: En enero de 2010 entraron en vigencia modificaciones al Manual de Contabiidad de las AFP (Resolucién SBS 15101-2009).
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I X. Apéndices
9. Apéndices
9.1. Apéndice 1. Rentabilidad y Traspasos.
Por otro lado el impacto en las cifras de rentabilidad del fondo de pensiones que la

AFP Integra administra de propiedad de sus afiliados han sufrido fuertes caidas, tal como
se apreciaen las Variables SBS de Junio/2015, que sélo comparandolas con |as otras
AFP, se advierte que en los ultimos 5 afios en el Fondo 1 el mas conservador, de 4
mediciones en 3 ha ocupado €l primer lugar y la otra en segundo lugar. Mientras que en €l
Fondo 2 de crecimiento mixto, de 4 mediciones en una oportunidad ocup0 el primer lugar,
en otra el segundo lugar, en otra el tercer y en larestante ocupo el cuarto lugar.
Finalmente, en el Fondo 3, &l fondo de mayor crecimiento y el preferido paralas
mediciones de lavolatilidad de las inversiones en Bolsa de Valores, de las mismas 4
mediciones en tres oportunidades ha ocupado el segundo lugar, en una ocupo el tercer
lugar, con el agravante que en este fondo so6lo participan las tres AFP mas antiguas, en
ninguna ocasi 6n fue primera, es decir en ninguna fue lider del SPP, lugar que habia
ocupado por muchos afos atras en su historia. Por estarazon los afiliados se retiran de
AFP Integra para buscar otra AFP con mejores indicadores de gestion, tal como se

advierte en las Variables SBS de Octubre/2015,

TABLA 39

Traspasos netos a octubre / 2015

Principales Variables del Sistema Privado de Pensiones

Al 31 de Octubre de 2015
N° de Solicitudes de Traspaso Aceptadas durante el 2015

AFP
Hébitat Integra Prima Profuturo

40 (1248) 1563 ( 355)

Nota www.shs.gob.pe
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TABLA 40: Rentabilidad de los tres fondos de pensiones a octubre/2015, con foco en el Fondo 3.

Principales Variables del Sistema Privado de Pensiones
Al 31 de octubre del 2015

FONDO DE PROM
HABITAT INTEGRA PRIMA  PROFUTURO

PENSIONES SPP

Tipo 1 (1 afio) N.A 1 439%  2.68% 4.31% 3.82%
Tipo 2 (1 afio) 583% 3 423%  3.90% 5.31% 4.57%
Tipo 3 (1 afio) N.A 2 116%  1.00% 3.85% 1.81%
Tipo 1 (2 afios) N.A 2 564%  4.81% 5.65% 5.37%
Tipo 2 (2 afios) 6.42% 4 549%  5.63% 5.78% 5.68%
Tipo 3 (2 afios) N.A 3 253%  3.33% 4.18% 3.25%
Tipo 1 (3 afios) N.A 1 434%  3.78% 4.20% 4.12%
Tipo 2 (3 afios) N.A 1 444%  3.41% 4.34% 4.09%
Tipo 3 (3 afios) N.A 2 206%  1.21% 3.50% 2.13%
Tipo 1 (5 afios) N.A 1 535%  5.06% 4.83% 5.12%
Tipo 2 (5 afios) N.A 2 349%  3.29% 3.76% 3.50%

Tipo3 (5 afios) N.A 0.66%  -0.25% 1.65% 0.59%
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9.2. Apéndice 2: Propuesta de Politica de Servicio Post-Venta

CIRCULAR DE GERENCIA

ASUNTO POLITICA DE COMISIONESY BONOS MARZO 2016

SUPERVISORES PREVISIONALES Y GERENTES DE

PROVINCIAS

COMUNICAR A | Asesores previsionales de Limay Provincias

Por la presente se comunicala politica de pago de comisiones y Bonos por |os contratos de

traspasos.

Periodo : Marzo 2016

Cierres de produccion:

PRODUCCION FECHA DE FECHA DE PRESENTACION
SOLICITUD
Traspasos con fecha Marzo Con fechadel 01 de marzo a 15 de marzo: hastael 15 de marzo.
de marzo 2016. Con fechadel 16 de marzo al 31 de marzo: hastael 31 de marzo.
Objetivo del mes:
TRASPASOS
PRODUCCION EN TRASPASOS CUOTA MINIMA MENSUAL S/, 90,000.00
RIASMAYORES A Sl 750.00
AHORRO
ONE SHOT S/, 3,000.00
RECURRENTES g 300.00




Fechas de pago:
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Las comisiones y bonos son pagados de acuerdo ala programacion enviad a RRHH.

Politica de bonos

Bono por produccion de traspasos:

1.

SAlo se considera la produccion aprobada por la SBS que fuera presentada por € Asesor

Previsional y cuya fecha de solicitud esté entre e primer dia y ultimo dia del mes por €

gue se esta pagando el bono correspondiente.

Se aceptaran la mitad de la produccion fuera de cartera siempre y cuando no haya sido

visitado por otro asesor.

El bono de produccién seré pagado en funcion a la escala abgjo indicada. No existe bono

maximo. El asesor que realice una produccion por encima de esta tabla, por cada S.

10,000.00 sele asignara S/. 500.00.

RIA

BONO

desde hasta
0 9,999 500

10,000 19,999 1,000
20,000 29,999 1,500
30,000 39,999 2,000
40,000 49,999 2,500
50,000 59,999 3,000
60,000 69,999 3,500
70,000 79,999 4,000
80,000 89,999 4,500
90,000 99,999 5,000
100,000 109,999 5,500
110,000 119,999 6,000
120,000 129,999 6,500
130,000 139,999 7,000
140,000 149,999 7,500
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Bono por Traspaso

Para la Escala del bono de traspasos solo se considerardn |os traspasos mayores a Ingreso

Minimo Legal.

Comisioén por Ahorro Voluntario

Se paga 1% dividido en 12 meses.

Comisién por produccion de traspasos:

La comision mensual se empieza a pagar a partir del primer mes de devengue pagado y
acreditado. Se abonarda UN PORCENTAJE % de la RIA Mensua segln la tabla, durante 12

meses a partir del primer mes de devengue.

: COMISION DURACION
RANGO DE RIAS SEGMENTO
MENSUAL % meses
750 2,499 0.50 12 F
2,500 4,999 0.55 12 E
5,000 7,499 0.60
12 D
7,500 9,999 0.65
10,000 12,499 0.70
12,500 14,999 0.75
12 C
15,000 17,499 0.80
17,500 19,999 0.85
20,000 22,499 0.90
22,500 24,999 0.95
12 B
25,000 27,499 1.00
27,500 29,999 1.05
30,000 32,499 1.10
35,000 34,999 1.15
40,000 37,499 1.20 12 A
45,000 39,999 1.25

50,000 A+ 1.30
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Servicio Post-Venta:

Soporte informatico enfocado al cliente
1. Se enviard los estados de cuenta a sus correos electronicos todos 10s meses que genere

aportes atodos los afiliados sin distincién alguna. Segmento F.

2. Paralos afiliados del segmento E, se les enviara informes financieros mensua mente, mas

[lamadas tel ef éni cas en fechas importantes.

3. Para los dfiliados del segmento D, se les enviara una tarjeta virtual en las fechas
importantes (cumplearios, dia del padre, dia de la madre, dia de la amistad, fiestas patrias,
fiestas navidefias, etc). También se les enviara un reporte de sus aportes, en cada mes que

Oocurran.

4. Paralos afiliados del segmento C, se les enviard con su asesor un presente por €l diade su
cumplearios, y se le visitara con una frecuencia de seis meses para brindarle asesoria

personalizada por su asesor.

5. Paralos dfiliados del segmento B, se les enviara con €l Gerente de Agencia dos presentes
por su cumpleafios y fiestas navidefias, y recibiralavisitadel Gerente cada sei's meses para

expresarle e saludo de lainstitucion.

6. Paralos afiliados del segmento A, se les enviara un saludo del Gerente de la AFP, quien

eventualmente lo llamara por teléfono.
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Servicio Post-Venta

SEGMENTACION POR RIiA

SEGMENTOS

ACTIVIDAD DE SERVICIO
F E D C B A

1  Estados de cuenta X X X X X X
2  Informes financieros mensuales. X X X X X
3  Llamadas telefonicas en fechas importantes. X X X X X
4  Tarjetavirtua en fechas importantes. X X X X
5  Reporte de sus aportes cada vez que ocurran. X X X X
6  Presente con asesor por su cumpleafios. X X X
7  Asesoriapersonalizada de su asesor cada seis meses. X X X
8  Presentes por cumpleafios y navidad entregados por € Grte.Ag. X X
9  Saludoinstitucional por el Gerente de Agencia cada seis meses. X X

10 Saludo institucional por e Gerente General de la AFP mediante tarjeta

fisicay llamada telefonica.

SEGMENTACION POR FONDO DE PENSIONES

ACTIVIDAD DE SERVICIO POST VENTA

RANGO DE FONDOS SEGMENTO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 249,999 F X X
250,000 499,999 E X X X
500,000 699,999 D X X X X X X X
500,000 999,999 C X X X X X X X X
1,000,000 499,999 B X X X X X X X X X
1,500,000 A+ A X X X X X X X X X X
Cordiamente,

RESPONSABLE DEL AREA COMERCIAL



