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INTRODUCCION
En la actualidad, el momento de la captacion de un cliente, se convierte en el mas importante

para las organizaciones, por ello, se debe permanecer alerta en aras de ofrecer la mejor cara, y que
los servicios sean completos y, a su vez, complementarios; de manera que no solo se beneficie de
ellos, sino también permanezca cercano a la compafiia desde su condicion de cliente, generando
en este fidelidad y lealtad.

Es por esta razon que las empresas se han visto en la necesidad de innovar y, por consiguiente,
de crear estrategias que les permita recuperar, de manera sostenible, la lealtad de sus clientes. Es
asi como surgen los programas de fidelizacion de clientes, que consisten en un conjunto de reglas
cuyo proposito es brindar a los clientes de una empresa determinada una serie de incentivos para
comprar sus bienes y servicios.

Debido a esta situacion, se puede percibir una notable y acelerada evolucion en los gustos,
preferencias y necesidades de los consumidores, lo que ha resultado en que hoy en dia los clientes
se caractericen por ser mucho mas exigentes y sofisticados en sus requisitos y demandas, y, por
supuesto, mucho menos leales a una marca, producto o servicio en particular.

La investigacion en su primer capitulo, presenta las concepciones basicas por las cuales surge
la problematica, presentando para solucionarla, una serie de objetivos a cumplir en la forma de
resultados, ademas de la justificacion que desde lo tedrico, practico y lo metodoldgico respalda el
desarrollo de la investigacion.

Los hallazgos de investigaciones previas y los aportes teéricos de investigadores conforman el
segundo capitulo de la investigacion, el cual, en una perspectiva tedrica, amplia los conocimientos
y la construccidn de la investigacion para los autores de la misma.

Desde lo metodoldgico, la investigacion se desarrolla desde un enfoque cualitativo descriptivo,



apoyado por la revision documental, tanto de primera mano como los informes de gestion y
exploraciones previas en cuanto a la fidelizacion de los clientes refiere y de la construccion y el
desarrollo argumentativo gracias a la revision bibliografica-documental.

Los resultados de la investigacion apuntan hacia la necesidad de implementar nuevas estrategias
para lograr fidelizar a los clientes a los productos y servicios de la compafiia, esto acompafiado de
mejoras en el manejo de la informacion y en generar soluciones a la medida que se consideren

eficaces ante la percepcion del cliente.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dentro de la estructura de las organizaciones de hoy dia, y desde la perspectiva gerencial es
importante, fomentar dentro de sus clientes, lealtad y fidelidad, por tanto, es uno de los activos
intangibles méas importantes que cualquier organizacion puede tener (Cossio, Revilla, Vega y
Palacio; 2015), entonces, debe considerarse dentro de la estrategia empresarial ya que puede
otorgar diferenciacion y ventaja competitiva (Cossio et al. 2015), para las empresas que tienen al
servicio como piedra angular de su funcidn, la fidelizacion del cliente, amparada por un servicio
de calidad, como la ventana de oportunidad para desarrollarse y crecer organizacionalmente,
respecto de la competencia y del mercado en general.

Siguiendo esta linea, y en concordancia con Kiran & Diljit (2011), la fidelizacion del cliente es
la meta méxima de las organizaciones orientadas al servicio, para el caso de la empresa a estudiar,
es crucial para su desarrollo, el acercamiento con los clientes y que estos sean fieles, no solo a su
servicio principal, que es el aseguramiento de, quiza, la prestacion social mas importante para todo
trabajador, la pension, mas aun, si se tiene proyectado llegar al tan anhelado retiro laboral, desde
esta perspectiva la relacion Administradora de Fondos de Pensiones-Cliente, debe ser dada por la
relacion entre la calidad del servicio y como esto genera fidelidad dentro de los clientes.

Asi mismo, Duvey & Srivastava (2016) citando a Panda (2003), coinciden con la premisa de
los autores de la presente investigacion, en referencia al éxito organizacional del proveedor de un
servicio y su dependencia directa con las relaciones de alta calidad con los clientes; entonces
construir relaciones duraderas se convierte en una necesidad hoy dia debido a la competencia
dentro del sector, es la base fundamental para el planteamiento y construccion de esta
investigacion.

Cabe destacar que el optimo servicio, su alta calidad y la relacion duradera generada con los



clientes, es producto del valor percibido por el servicio en la calidad de vida del cliente, tomando
como referencia para esto a Zeithaml (1988), quien expresa que dicho valor percibido es la utilidad
final para el cliente descrito por la relacion entre lo dado y lo recibido en contraprestacion.

La Administradora de Fondos de Pensiones objeto de estudio hace parte del régimen privado
de fondos de pensiones, a partir de la Ley 100 de 1993, el sistema pensional colombiano se rige
por dos grandes regimenes, uno es el régimen de prima media, que lo administra Colpensiones, y
el otro es el régimen de ahorro individual que lo administran los fondos privados de pension.

El régimen de prima media es publico, la pension funciona como un seguro, por el contrario,
los fondos privados “surgen con la idea de que las pensiones no funcionen como un seguro, sino
como una capitalizacion individual. La pension se construye con el capital pensional que se va
acumulando, y con los rendimientos financieros de ese capital”, agrega Arenas.

Sin embargo, también hay regimenes especiales que funcionan con diferencias del central, y
estos son los de la Fuerza Publica, entes oficiales adscritos al Ministerio de Educacion.

Esta, enfoca sus estrategias de fidelizacion principalmente en el servicio, buscando para esto
que los colaboradores entiendan las necesidades y expectativas de los clientes y superarla
brindandoles la mejor experiencia, y a partir de esto, conocer de manera mas cercana al cliente,
sin embargo, se necesita contar con estrategias claras, que permitan garantizar la informacion
entregada a los afiliados la cual genere en estos tranquilidad, y la correspondiente fidelidad con
los servicios de la compafiia.

1.1. Formulacién del problema
¢Qué estrategias transversales se pueden establecer para la fidelizacion de los clientes en la

Administradora de Fondos de Pensiones en estudio de cara al periodo 2020?



1.2. Sistematizacion del problema

e ;Cuales son las dimensiones del servicio existentes en la actualidad para fidelizar a los clientes
dentro de la Administradora de Fondos de Pensiones?

e Como son las estrategias de fidelizacion utilizadas por la Administradora de Fondos de
Pensiones con el fin de fidelizar a sus clientes?

e ;Cuales serian estrategias transversales que impulsen la fidelizacién de los clientes dentro de
la Administradora de Fondos de Pensiones?

1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo general

Establecer estrategias transversales para la fidelizacion de los clientes en la Administradora de

Fondos de Pensiones estudiada.

1.3.2. Objetivos especificos

e Identificar las dimensiones del servicio existentes en la actualidad para fidelizar a los clientes
dentro de la Administradora de Fondos de Pensiones.

e Conocer las estrategias de fidelizacion utilizadas por la Administradora de Fondos de
Pensiones con el fin de fidelizar a sus clientes.

e Disefiar estrategias transversales que impulsen la fidelizacién de los clientes dentro de la
Administradora de Fondos de Pensiones.

1.4. Justificacion
La investigacion es justificada, desde 3 frentes, el practico, el tedrico y el metodoldgico, si bien

se ha dicho que las organizaciones no deben escatimar esfuerzos en exaltar a sus clientes, por tanto

estos son su razon de ser, la realidad dista mucho de esto, la estrategia empresarial esta siendo

comprendida desde una perspectiva netamente financiera, esto debido a la incesante competencia



y a los cambios en las reglas de juego, asi mismo, son también los clientes quienes ponen reglas
de juego al cambiar, los servicios de una compafiia por los de otra, por detalles minimos de
diferenciacion en productos o servicios como por ejemplo, la falta de apropiacion tecnoldgica que
haga los servicios tanto cercanos como completos e integrales para los clientes.

Entonces, resulta pertinente acercar los servicios prestados por la empresa a las necesidades y
expectativas de los clientes, se han realizado algunas acciones aisladas en la busqueda de tal
proposito, por ejemplo, estudiar a fondo la poblacion de afiliados, y tener conocimiento que es la
migracion de servicios hacia los nuevos canales digitales que el mundo ha comenzado a utilizar,
tales como consultas en linea, por redes sociales y hasta mensajes de texto, sin embargo, se han
quedado cortas en accién y constancia, una serie de estudios que no han pasado de la intencion,
sin embargo, se rescata el reconocimiento de las falencias en materia de lograr fidelizar a los
clientes y acercarlos a la compafiia.

Desde lo tedrico, la investigacion, destaca teorias referentes al servicio al cliente y su
fidelizacion, ademas de teorias relacionadas con el establecimiento de estrategias que busquen
transversalidad dentro de las organizaciones, sumado a esto, se incluyen las dimensiones de
servicio como guia para encaminar la estrategia de la empresa hacia la fidelizacion de los clientes.

Desde lo metodol6gico, se construye una investigacion dirigida hacia lo cualitativo-descriptivo,
por tanto se busca detallar de manera minuciosa el fenémeno a estudiar (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014), con el fin de generar estrategias a considerar viables dirigidas a fortalecer la
relacion entre la empresa y los clientes ofreciendo soluciones satisfactorias para estos, y asi,
enriquecer la cadena de servicio y como este se presta a los clientes, ademas de su percepcion.

Desde una perspectiva de relevancia social, la investigacion establece un precedente

importante, ya que se considera empresarialmente al cliente como el centro de la operacion de la



compaiiia, y resulta vital para esta investigacion generar estrategias que faciliten la cotidianidad
de estos, resultando esto en el estimulo de relaciones comerciales estrechas y duraderas, incluso,
se ha considerado la inclusion de los clientes a la hora de la elaboracion de dichas estrategias

prospectivas.

2. MARCO REFERENCIAL

2.1 Antecedentes
Linares & Pozo (2018) realizaron el estudio titulado “las redes sociales como herramienta del

marketing relacional y la fidelizacion de clientes”, teniendo como objetivo general de
investigacion, determinar cdmo las redes sociales son herramientas del marketing relacional y la
fidelizacion de clientes. En primera instancia se explica la consideracion de los autores en cuanto
al cambio de las redes sociales de medio de informacion a medio de comunicacidon masivo, pues
segun estos, cinco de cada cien peruanos usaba el internet y las redes sociales; es una herramienta
poderosa de marketing; sin embargo, para aprovecharlas efectivamente, era necesario conocer su
uso y funcionalidad.

Para ello se uso el método inductivo-deductivo, a través de un disefio no experimental,
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transversal, correlacional, a una muestra de 383 clientes; midiendo, las preferencias y el tiempo de
uso, la interaccion y los intereses comunes de los usuarios en las redes sociales; la satisfaccion, la
capacidad de recomendacion, identidad con la empresa y la conformidad con el precio para la
fidelizacion.

Los resultados resaltaron, que el 64% usaba frecuentemente el Facebook, el 29% regularmente
repite su compra en un mismo lugar y un 58% defenderia los productos de la empresa. Se
determind que ambas variables se relacionan, con una correlacion de 62,208 y una significancia
igual 0,00.

Esta investigacion representa una base importante para el estudio presentado, pues aporta una
vision practica de como se encuentran relacionadas las redes sociales con los procesos de
marketing de fidelizacion, por lo que se puede tomar como base, que el uso de las redes sociales
son una herramienta funcional para buscar la fidelizacion de los clientes de las Administradoras
de Fondos de Pensiones.

Castillo et al (2018) presentaron el estudio titulado “Gestion de la Fidelizacion del cliente en la
compafia Chevrolet, para obtener una tactica atrayente” con el objetivo de gestionar la fidelizacion
del cliente en la compafiia Chevrolet Colombia, dentro de su programa Chevyplan, para obtener
una téctica atrayente.

Para lograr este objetivo propuesto, se puso en préctica una investigacion realizada a la
comparfiia Chevrolet en apoyo a los instrumentos utilizados como entrevistas y encuestas, se
evidencid la necesidad de controlar la informacidn generada para el proceso de rifas, siendo este
un estudio de caracteristicas mixtas

Con base en los resultados de la investigacion, se realizé un disefio cuyo esquema conformado

por tres capas, con la inclusion de una base de datos relacional donde se tuvo una coleccion de
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datos integrados, datos que fueron compartidos por diferentes usuarios o aplicaciones para lograr
controlar el flujo 6ptimo de la informacion desde su entrada por interfaz de usuario, su paso por el
procesamiento l6gico necesario, su correcto almacenamiento y posteriormente su acceso
restringido.

Al finalizar su proceso investigativo, los autores concluyeron que el desarrollo del aplicativo
modular hecho a la medida para la compafiia Chevyplan, optimiza la gestion y control de la
informacion minimizando los riesgos en fuga de datos y un continuo control en los flujos de la
informacion implicada para el proceso del sorteo respectivo, brindando criterios de transparencia
requeridos por la regulacion sobre la materia.

Esta investigacion muestra como a través de enfoques mixtos se pueden generar propuestas
para mejorar la fidelizacidn en entornos especificos, por lo que se debe revisar la adaptabilidad de
la propuesta presentada a los autores para verificar si esta puede usada en otro sector u entorno.

El articulo titulado “estrategias promocionales aplicadas por los supermercados para fidelizar
clientes” presentado por los autores Bracho & Ocando (2012) con el objetivo de analizar las
estrategias promocionales aplicadas por supermercados para fidelizar clientes en el Municipio
Maracaibo.

Para cumplir con dicho objetivo los autores se basaron tedricamente en los planteamientos de
Ortiz (2009), Alvarez (2008), Alcaide (2006), Barquero et al. (2007). Sobre los aspectos
metodoldgicos del trabajo, se explica que el tipo de investigacion se catalogé como descriptivo,
de campo y un disefio de tipo no experimental, transversal.

Los autores trabajaron con una poblacion infinita, y una muestra de 398 personas a quienes se
les aplico una encuesta de multiples alternativas y cerradas, ademas de un proceso de observacion

directa y documental. Asimismo, las encuestas fueron sometidas a una prueba piloto para luego
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calcular el coeficiente de confiabilidad basado en el coeficiente para medir la fiabilidad, conocido
como Alfa de Cronbach el cual se ubicé en 0,8503.

A partir de esto, los resultados indicaron que los principales atributos que toma en consideracion
el cliente para ser fiel a los supermercados en las estrategias del producto es la buena atencion, la
rapidez, buen surtido y la amplitud de estacionamientos.

Al finalizar su articulo, los autores concluyeron que en las estrategias de promocién se evidencia
que los usuarios/clientes, en un gran porcentaje no buscan alternativas de ofertas en los medios de
comunicacion (television, radio, prensa u otros); y ademas, no reconocen el slogan utilizado por
los supermercados de su preferencia.

Por ultimo, se cita el trabajo de investigacion “Estrategias bancarias aplicables a las bibliotecas:
La satisfaccion y fidelizacion de usuarios” el cual fue presentado por Atenas (2006).

Este se realiz6 con el objetivo de analizar la factibilidad de aplicar las técnicas de satisfaccion
y fidelizacion de usuarios utilizados en los sitios web de diferentes entidades bancarias en el ambito
bibliotecologico.

Para lograr esto, la autora se apoy6 en una metodologia de tipo documental, la cual dio uso de
una revisién bibliografica para obtener los datos pertinentes y asi generar los resultados de su
estudio.

A partir de los resultados obtenidos, la autora determino que los usuarios de las bibliotecas y
los bancos buscan satisfacer sus necesidades, y cada grupo necesita espacios y servicios diversos,
necesitan atencion personalizada y de calidad. Donde es el factor de la buena atencion al pablico,
en espacios fisicos como virtuales, el que produce satisfaccion y por lo tanto, permite acrecentar
las posibilidades de fidelizacion de los usuarios.

Entonces se considera que los modelos de fidelizacion entre diferentes mercados no tienen que
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estar muy alejados, pues tal como encontrd la autora, la clave para lograr una fidelizacion del
cliente radica en la capacidad para hacerlos sentir bien mientras necesiten del servicio prestado, de

manera que cuando se les presente la oportunidad escojan el lugar donde se sientan mas a gustos.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Marketing
Antes de abordar la temética de fidelizacion, es importante comprender que los procesos

relacionados a la fidelizacion parten de un marketing que comprende que no es solamente llamar
la atencidn de la cliente para acercarse a comprar un producto o servicio si no que se debe crear
un sentimiento de lealtad con la marca por parte de los clientes, donde estos escojan siempre la
empresa por encima de cualquier otra alternativa.

Armstrong & Kotler (2003) consideran al marketing como la administracion de relaciones
perdurables con los clientes, Kotler (2011), a su vez, destaca al marketing como un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean buscando
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Camino & Vigaray (2002) aportan una definicion més inclinada a la modernidad del término
que se enfoca desde la perspectiva de satisfaccion de las necesidades del consumidor y se compone
de un conjunto amplio de herramientas disponibles para lograr tal fin

Del mismo modo se cita lo aportado por Howard (1993) quien sostiene que el marketing es el
proceso que tiene como objetivos:

1) Identificar las necesidades del consumidor

2) conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir

3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en

la empresa.
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4) Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente
identificadas del consumidor

5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.

Entonces, se puede realizar una contrastacion de las definiciones de los autores, donde se puede
entender al marketing como esa serie de medios por los cuales se busca satisfacer las necesidades
de los consumidores.

El Marketing en la actualidad para Leiva (2011) es la base fundamental de toda entidad
financiera que pretenda mantenerse en el tiempo con base a que el “cliente” es el eje fundamental
que permite evolucionar de acuerdo a sus expectativas y necesidades.

No hay una regla establecida que reconozca tener una direccion especifica para lograr que un
consumidor del producto tangible o servicio, permanezca y no se desvie hacia la competencia, sin
embargo, es necesario constantemente actualizar las estrategias que elogian a una persona para que
con frecuencia busque una y otra vez los productos y servicios de la misma organizacion, siendo
esto basado en la satisfaccion por el servicio prestado.

Cabe destacar que el marketing financiero es tan importante en las Administradoras de Fondos
de Pensiones, dado que esta orientado a la captacidon y fidelizacion del cliente, busca tener leales
a los clientes con la marca y la constante competencia entre las entidades del sector que se
encuentran en el pais.

Reinare (2002), explica que dentro del marketing convencional existe un fenémeno mas
complejo que es el marketing relacional, el cual implica diferentes acciones e iniciativas
desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos para crear una sensacion de comodidad
en el tiempo que cree un clima agradable dentro del proceso de cliente-empresa.

Aglero & Collado (2014), consideran que el marketing relacional tiene como objetivo
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principal, convertirse en un modelo de gestion a seguir por las organizaciones que buscan lograr
una satisfaccion de los clientes, en el tiempo para formar una relacion estrecha entre estos dos

actores.

2.2.2 Fidelizacion
Basados en Bracho y Ocando (2012) se puede decir que para cualquier empresa es vital tomar

acciones que permitan responder a las necesidades de la clientela de manera que se genere una
buena sensacion con respecto a la empresa que permita crear una especie de lazo entre estos dos
actores.

Entonces se puede decir que fidelizar es basicamente mantener a los clientes cerca y leales a la
marca y los valores que esta maneja de manera que siempre la escojan por encima de la
competencia mas all& de cualquier incentivo que estas brinden.

Fidelizar es segun aporta Cottle (2007) conseguir que los clientes intensifiquen sus relaciones
con la empresa proveedora de servicios. Del mismo modo este término suele a relacionarse con la
retencién de cliente, pues ambos constructos se basan en el comportamiento repetitivito de los
clientes de consumir los productos o servicios de las marcas.

En este sentido, afirma Alcaide (2015) que para lograr una retencion del cliente es necesario
dedicar menos tiempo a buscar otros nuevos y mas a cuidar los existentes para que se conviertan
en clientes mas importantes”.

Basandose en Ortiz (2009), se puede decir que, en cuenta a la fidelidad a la marca, se enfrentan
dos enfoques principales:

e El enfoque behaviorista: como lo indica su nombre, la fidelidad a la marca se

constata mediante la observacion del comportamiento de los consumidores. La fidelidad
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no es sino una constatacion de una serie de compras repetidas de una misma marca o en un
mismo punto de venta.

e El enfoque Cognitivo: Este va mas alla, pues este introduce la nocién de actitud
como uno de los factores explicativos de la fidelidad. Un consumidor solo seré fiel, si ha
desarrollado previamente una actitud positiva hacia dicha marca. Aqui, la formacion de la
actitud precede al desencadenamiento del comportamiento.

Este enfoque sera adoptado en situaciones de fuerte implicacion del individuo y con elevadas
necesidades de cognicion. Aunque la fidelizacidn se pueda concebir a través de estos dos enfoques
complementarios, no se puede olvidar que existen dos formas principales de fidelizar:

a) La inducida: resulta de una voluntad estratégica de cerrar el mercado, o de consecuencias del
entorno y/o de caracteristicas del producto.

b) La buscada: se pretende seducir al consumidor, buscandole un compas de alternativas donde
el mismo se sienta libre y sea capaz de emitir sus propias opiniones.

Del mismo modo, basado en Barroso (1999) se encuentran algunos beneficios de la fidelizacion
de los clientes:

Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.

Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campafias y llegando a mayor
namero de clientes.

Descenso de los costes de la empresa al aumentar el nimero de clientes satisfechos.

2.2.3 Fidelizacion del cliente
De acuerdo a Bastos (2006), la fidelizacion del cliente es una tarea de suma importancia para la

supervivencia de una empresa, acotando que las carteras de clientes se crean de las previsiones

que las organizaciones establecen de sus consumidores, de esta forma la fidelizacion sirve para
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que las empresas eleven su nivel de servicio en relacion con sus competidores. En este sentido,
Bastos (2006) sefiala siete caracteristicas o dimensiones de un servicio para fidelizar a sus clientes,
siendo éstas las siguientes:

(1 Amabilidad y buen trato

1 Empatia

1 Honestidad

(1 Culturay gestion de la informacion

(1 Interés por el cliente

(1 Creatividad para resolver sus necesidades e inquietudes

[J Grado de eficacia en la resolucién de situaciones

2.2.4 Estrategias de Fidelizacion del cliente
Segln Alcaide (2010), para lograr la fidelizacion de los clientes es necesario establecer tres

estrategias:

1. Crear y mantener programas de fidelizacion: Esta es una estrategia, que aun cuando no es
reciente, mantiene vigencia en los momentos actuales. Consiste, en la implantacion de un
programa de puntos, con premios para aquellos clientes que obtienen un nivel de consumo de los
productos o servicios que la empresa ofrece. Adicionalmente, se puede identificar clientes como
VIP, otorgar regalos especiales los clientes méas frecuentes, u otorgarles un regalo o beneficio
totalmente inesperado.

2. Ofrecer apoyo incondicional a los clientes: A criterio de Alcaide (2010), como un valor
agregado al marketing relacional con el cliente, la empresa puede propiciar escenarios de apoyo o
colaboracion con estos en sus proyectos individuales, como, por ejemplo, ofrecerle un espacio en

su sitio web, para divulgar o promocionar cualquier iniciativa artistica o civica.
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3. Enfocarse en la excelencia en el servicio ofrecido: Siendo este, uno de los aspectos
fundamentales para alcanzar una mayor satisfaccion del cliente, considerada una estrategia

definitiva en la fidelizacion.

2.2.5 Estrategias Transversales
En la busqueda de establecer procesos de mejora al interior de las organizaciones, es requerido

que la vision, mision, valores y politicas, sean conocidos por todos los que hacen vida laboral
dentro de las empresas. De esta forma, el éxito empresarial, se sustenta en establecer estrategias
claras y compartidas (Duran, Crissien, Virviescas y Garcia, 2017). De acuerdo con David (2013),
las estrategias son los medios por los cuales se lograran los objetivos. Al respecto, Garcia, Duran,
Cardefio y Otros (2017), sefialan que las empresas poseen una estrategia, que aun cuando sea
informal, establece el rumbo a seguir por cada uno de los departamentos.

Por su parte, Mintzberg, Ahlstrand y Lampell (2008), plantean que la estrategia constituye el
patron de una serie de acciones que ocurren en el tiempo. Estas acciones, deben ser congruentes
con la planificacion formal o la definicion de metas. En este orden de ideas, al momento de
establecer estrategias, es importante considerar el entorno turbulento existente y la competencia
en el mercado. De tal forma que, para sobrevivir en estas circunstancias se necesita un plan que
integre las principales metas de la empresa con las expectativas y necesidades de sus clientes
(Sukier, Hernandez, Portillo y Otros, 2018). Duran et al (2017), consideran que al formular
adecuadamente una estrategia, se logra poner en orden los procesos empresariales, utilizar
adecuadamente los recursos, informar a todos los involucrados, fortalecer las deficiencias internas,
ademas de lograr una situacion viable, enfocada en el cliente y en minimizar las acciones de la
competencia.

Robbins (2014), por su parte sefiala que la estrategia implica el proceso que comprende la
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planificacidn, organizacién, direccion y control, utilizando para ello al personal para lograr un fin
determinado. En este sentido, Dell’ordine (2007) considera que la gerencia es la responsable de
dirigir las estrategias para que las organizaciones logren sus metas. En este sentido, la estrategia
se concibe como el proceso de organizacion y empleo de recursos para lograr objetivos
predeterminados; siendo el objetivo global alcanzar la eficiencia maxima en sus actividades, al
Ilevar a cabo las metas asignadas, asi en la medida que se logre alcanzar los objetivos, se revelara
el grado de eficacia de las metas trazadas.

Dentro de este contexto, Mintzberg y Quinn (2003) establecen que las estrategias formales
efectivas contienen tres elementos esenciales, como son las metas, las politicas y las principales
secuencias de accion. Por tanto, las estrategias gerenciales, refieren Duran et al (2017) Garcia et
al (2017) y Sukier (2018) se convierten en aspectos fundamentales de los procesos administrativos
organizacionales, en los cuales se ha de llevar acciones integradas y sistematicas. Las estrategias
gerenciales, segun Durén et al, (2017) determinan los objetivos bésicos a largo plazo de una
empresa. También son cursos de accion planificados y que se diferencian generalmente por el
alcance y la magnitud de la accion a seguir, los cuales deben estar dirigidos hacia el cambio de
condiciones futuras, para el logro de los objetivos. Serna (2006) define las estrategias gerenciales,
como un marco de acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de los objetivos
de la organizacién, de cada unidad de trabajo, de esta manera hacer realidad los resultados

esperados al definir los proyectos estratégicos.
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3. METODOLOGIA
Resulta pertinente para el desarrollo investigativo, una vez expuestas las bases de la
investigacion y los referentes considerados para el sustento tedrico, a su vez, los adelantos
tematicos previos que se han llevado a cabo, responder mediante los métodos, actividades y
herramientas, ¢De que forma conseguira la investigacion llegar a generar resultados?, estando
estos resultados ajustados a los objetivos planteados para la problematica, a continuacion se

presentan los principales aspectos a rescatar desde la perspectiva metodoldgica.



21

3.1. Tipo y Enfoque de Investigacion

La investigacion presentada se clasifica como de tipo cualitativo-descriptivo, por cuanto
pretende realizar la debida caracterizacién de hechos de la realidad con el fin de destacar lo
sobresaliente, para asi, generar una radiografia de la problematica, siendo esto soportado por el
desarrollo argumentativo bibliografico y documental, ademaés de la entrevista estructurada dirigida
a los 30 funcionarios de la compafiia de la oficina Barranquilla como métodos de recoleccion de
informacion principales de la investigacion.

De igual forma el enfoque cualitativo representa una manera mas conveniente para la
problemaética para ser descrita a profundidad, y, de esta manera, retratar el estado actual de la
misma (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

3.2. Herramientas y Estrategias Metodoldgicas

Los procesos de investigacion en su naturaleza exigen contar con un kit de herramientas que
generen informacion de la realidad y problematica analizada, de tal forma que los argumentos
cientificos y el anéalisis de la problemética sean sustentados con informacion y datos confiables y
validos para la comunidad cientifica, por este motivo se presentan las herramientas que han
soportado el proceso de revision documental transversal en el proyecto de investigacién, asi como
sus criterios de seleccion y tratamiento.

3.2.1. Fuentes Primarias

La actividad investigativa requiere contar con insumo de primer nivel, es decir, de calidad y
pertinencia, en este sentido, la investigacion constara de dos partes, en primera medida, hara uso
de documentos de la organizacion a estudiar, informes de gestion, documentos historicos que
representen antecedentes de la problematica, entre otro tipo de documentos que permitan llegar a

tener un panorama completo de la situacion, como segunda medida, se realizé una entrevista semi
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estructurada dirigida a 30 funcionarios de la organizacion, analizada con base en los objetivos
especificos propuestos, a través del programa NVivo en su version 11, mediante la técnica de
analisis de discurso, lo cual facilitara a la investigacion la consecucion de los objetivos en la forma
de resultados, y a su vez, generar esas estrategias prospectivas para desarrollar a futuro.
3.2.2. Fuentes Secundarias

Como instrumentos utilizados para la investigacion en este sentido se utilizaron entre otros, los
articulos publicados en revistas cientificas, bases de datos académicas y documentos resultados de
proyectos de investigacion, para esto teniendo en cuenta criterios relacionados con el impacto
dentro de la comunidad académica, en la forma de documentos realizados por autores de recorrido
en las tematicas tratadas, ademas de documentos dentro de lo posible, recientes que permitan dar
un panorama fresco de la situacion, sin dejar de lado, los primeros hallazgos realizados por autores,

los cuales dan pie para contrastar los inicios tedricos con la realidad actual.

3.3. Definicién de variables

Tabla 1. Operacionalizacién de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION
PRINCIPAL SUB-VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL
Corresponden a las Operacionalmente, las
caracteristicas del servicio que se dimensiones del
. . ofrecen al cliente para fidelizarlo, servicio se miden a
ESTRATEGIAS DE Dlmen5|9qes el siendo importantes para la traves de los
FIDELIZACION Servicio . - P )
supervivencia de una indicadores:
organizacion, y que sirven para Amabilidad y buen
que las empresas eleven su nivel trato, Empatia,
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VARIABLE
PRINCIPAL

SUB-VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

de servicio en relacién con sus
competidores (Bastos, 2006)

Honestidad, Cultura y
la gestion de la

informacion, Interés
por el cliente,
Creatividad para
resolver sus
necesidades e

inquietudes, y Grado
de eficacia en la

Tipos de estrategias

resolucion de
situaciones
Procesos de organizacion y Desde una perspectiva

empleo de recursos para lograr
objetivos predeterminados;
siendo el objetivo global
alcanzar la eficiencia maxima en
sus actividades, al llevar a cabo
las metas asignadas, asi en la
medida que se logren los
objetivos, se revelard el grado de
eficacia de las metas trazadas
(Dell’ordine, 2007)

operacional, los tipos de
estrategia se miden
mediante los indicadores:
Crear y mantener
Programas de Fidelizacién,
Ofrecer apoyo
incondicional a los clientes,
y Enfocarse en la
excelencia en el servicio
ofrecido

Estrategias
transversales

Aportes de los investigadores, como resultado del estudio

Fuente:

3.4. Procedimiento metodolégico

elaboracion propia

La investigacion debe desarrollarse, desde lo metodoldgico por una serie de actividades que

respalden un efectivo ejercicio de investigacion, para ello se desarrollaron las siguientes fases de

estudio:

Fase 1. Identificacion de las dimensiones del servicio existentes en la actualidad para fidelizar

a los clientes dentro de la Administradora de Fondos de Pensiones.

Para la consecucion de este objetivo, se proponen las siguientes actividades:

e Levantamiento de informacién referente a los programas e iniciativas que evidencien la

fidelizacion de los clientes ante la compafiia
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e Identificar su situacion actual de estos programas (si existen), con la finalidad de identificar
su posicién en lo referente a la fidelizacion de los clientes.
Fase 2. Determinacion de estrategias de fidelizacion utilizadas por la Administradora de Fondos

Pensionales con el fin de fidelizar a sus clientes.

e Definicion de estrategias utilizadas actualmente para fidelizar a los clientes y asi mirar las

nuevas estrategias a crear de cara al futuro.

Fase 3. Disefio estratégico transversal para impulsar la fidelizacion de los clientes dentro de la

Administradora de Fondos Pensionales.

e Disefiar un compilado de estrategias que pueden ser potencializadas dentro de los procesos de

fidelizacion, desde la perspectiva del servicio al cliente.



25

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Identificar las dimensiones del servicio existentes en la actualidad para fidelizar a los
clientes dentro de la Administradora de Fondos de Pensiones.

Con base a las dimensiones del servicio requeridas para fidelizar a los clientes, expuestas por
Bastos (2006), se procede a dejar en claro mediante la identificacion, cual o cuales de estas
dimensiones estan presentes en la actualidad dentro de la compafiia, lo anterior con el fin de prestar
un servicio que acerque a la compafiia a la necesidad del cliente, y a partir de esto, se pueda
fidelizar.

Por tanto, la tabla 2 presenta estas dimensiones y su presencia o ausencia dentro de los procesos

dirigidos a fidelizar al cliente.

Tabla 2. Dimensiones del servicio Administradora de Fondos de Pensiones

Dimensiones del servicio (Bastos) |PRESENCIA|AUSENCIA

Amabilidad y buen trato X

Empatia X

Honestidad X

Cultura y gestion de la informacién X
Interés por el cliente X

Creatividad para resolver necesidades X

E_ficac_ia en la resolucion de X
situaciones

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a lo propuesto, la entrevista realizada a los funcionarios, asi como los documentos
revisados en materia de entrevistas a clientes, vislumbran la presencia de cinco (5) de las siete (7)
dimensiones propuestas por Bastos (2006), donde destaca el interés que la compafiia profesa por
el cliente y por generar soluciones integrales en miras de fidelizarlos.

Sin embargo, la compafiia falla a la hora de generar dichas soluciones de manera eficaz para los
clientes, lo cual puede ser producto de no contar con una gestion de la informacién apropiada,

aspecto en el cual también se presentan falencias dentro de la prestacion del servicio.
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4.2. Determinar las estrategias de fidelizacion utilizadas por la Administradora de Fondos
de Pensiones con el fin de fidelizar a sus clientes.
Dentro de las estrategias que la compafiia ha desarrollado se listan las siguientes:
e Focos o rutas de atencidn segun el rango de edad de sus afiliados, segun lo presentado en
la tabla 3.

Tabla 3. Ruta de Atencion Personalizada segun edades.

RaEng;) dde Etapa Pensional
18 -29 Inicio Ahorro
29-51 Construccion ahorro
52-62 Consolidacion ahorro
62 en Disfrute ahorro (Edad

adelante pensional)

Fuente: Elaboracion Propia

Lo anterior, se establece con dos fines, en primera medida, buscando la 6ptima prestacion del
servicio, y como segunda, generando una articulacion entre el ciclo de la vida del cliente y sus
principales motivaciones, para hacer especial atencion en sus necesidades basados en dicho ciclo
al cual pertenezca.

e Madltiples canales de atencidn, expuestos en la tabla 4.

Tabla 4. Canales de Atencion Administradora de Fondos de Pensiones

Solicitudes Canales de Atencion
- — Linea de Asistente E-
Web | Movil| Aplicativo Servicio Virtual Mail

Consulta de Saldos X X X X X X

Certificados X X X X X X

Extractos X X X X X X

Actualizacion de Datos X X

Retiros X
Traslados a otros fondos X
Solicitud Pensional X

Historial Laboral X X X X X X

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 4 permite vislumbrar la apropiacién tecnoldgica y el aprovechamiento de las nuevas
tendencias de cara a proveer atencion oportuna al cliente, por parte de la compafiia, siendo una de
las estrategias més arraigadas dentro de la compafiia para fidelizar al cliente, por tanto, mejores
herramientas contribuyen a una mejor prestacion de servicios para los afiliados, son los
colaboradores quienes llevan la bandera y sirven como embajadores no solo de la marca si no de
incentivar el uso de los canales de autoservicio, esto hace que los colaboradores deban conocer de
primera mano de las herramientas tecnolégicas que la compafiia pone a disposicion de todos sus
clientes.

Estas estrategias, por supuesto, han contado con una serie de obstaculos para su implementacion
de manera transversal dentro de la compafiia, tales como gestionar el cambio de mentalidad, y
tanto la aceptacion y apropiacion de estas nuevas medidas por parte de los colaboradores.

Sin embargo, la compafiia trabaja de manera permanente en la sensibilizacion y concientizacion
de los colaboradores en este sentido, intentando acercarlos desde su labor hacia los valores
corporativos.

Lo anterior, se encuentra alineado con el planteamiento de Alcaide (2010) en cuanto a la
creacion de programar que busquen apoyar de manera incondicional, y, a su vez, enfocarse en la
prestacion de un servicio de excelencia.

4.3. Disefiar estrategias transversales que impulsen la fidelizacién de los clientes dentro de la
Adminsitradora de Fondos de Pensiones.

La tabla 5 presenta las estrategias transversales disefiadas en aras de impulsar la fidelizacion de
los clientes ante los programas ofrecidos por los productos o servicios de la Administradora de
Fondos de Pensiones, basados en las falencias presentadas, de acuerdo a las dimensiones del

servicio.
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ESTRATEGIA| OBJETIVO |ACCIONES AREALIZAR| PLAZO |RESPONSABLE| RECURSOS
Establecer un | Capacitar al personal de las
plan de accion | &reas de servicio al cliente : _
. . . L Video Beam;
Mejora en la orientado al y Linea de Servicio en . )
L o ) Permanente ; Material
gestion de | fortalecimiento temas de sistemas de Dpto de RRHH e
. ) . o cada 3 meses Bibliografico;
informacion | delaculturay | informacion; taller sobre .
- . - Pizarra
gestionde la | cultura de la informacion
informacion en las organizaciones.
Fortalecer las e :
. Sensibilizacion a clientes
— relaciones : Plataforma
Eficacia en sobre todas las alternativas L L
) colaboradores - L . Direccion de | tecnologica (E-
resolucion de . (distintas a la presencial) | Permanente . i
e clientes en pro Servicios Mail, Llamadas
situaciones con las que cuentan para

de soluciones
integrales

solucionar sus situaciones.

telefonicas)

Fuente: Elaboracion Propia.

Una vez elaboradas estas estrategias, es valido destacar que en el disefio de cualquier programa

de fidelizacion, existen tres (3) elementos clave (Pefia, Ramirez y Osorio, 2014): inicialmente, el

publico objetivo al cual se orienta el programa; esto, debido a la necesidad de tener en cuenta

variables como costos de atencion asociados por cliente o los costos asociados por segmento de

clientes; el segundo elemento esta constituido por los canales de comunicacién establecidos, ya

que si se toma la decision de invertir recursos en la implementacién de una estrategia de

fidelizacion, lo més l6gico es contar con canales de comunicacion, tanto internos como externos,

para dar a conocer estas acciones a los clientes; finalmente, se tienen las recompensas asociadas a

la estructura del programa de fidelizacion, puesto que es parte de acciones que se desarrollan para

motivar al cliente mantener y desarrollar su relacion con la empresa.

En este Gltimo particular, la compafiia cuenta con un programa preferencial en el cual sus

afiliados tienen la posibilidad de acceder a descuentos promociones y ofertas en multiples marcas,

esto con el fin de crear valores afiadidos a la oferta principal tomada por los clientes.
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4.4. Discusion

Partiendo de la relevancia que tienen las relaciones con los clientes en las organizaciones del
sector servicios, la investigacion estd centrada en una empresa administradora de fondos
pensionales, una vez elaborados los resultados, se tiene dentro de la compafiia, la presencia de
programas o estrategias que buscan impulsar la fidelizacion de sus clientes. Se debe rescatar ante,
que las dimensiones del servicio presentadas en la compafiia auguran un panorama futuro
promisorio, destacando el uso de tecnologias de la informacién, sin embargo, no existe gestion
adecuada de la informacion.

Esto debe estar encaminado hacia la participacion de todos los miembros de la organizacion,
desde colaboradores hasta directivos, buscando cohesionar a la compafiia desde todas las
perspectivas en pro del cliente.

Lo anterior, concuerda con la posicion de Duran, et. Al. (2017), respecto a sustentar el éxito
empresarial basado en el establecimiento de estrategias claras y compartidas, asi mismo, que el
accionar organizacional este alineado para impulsar dichas estrategias, articular una organizacion
en un enfoque hacia el cliente requiere de procesos y personas dispuestas para tal fin.

4.5 Conclusiones

La fuga de clientes es un eje fundamental a tratar para la consecucion de metas y objetivos para
la compafiia, dado el impacto que esto representa en el desarrollo de la misma, desde lo individual
y lo colectivo de sus elementos, por eso fidelizar y generar lealtad en los clientes hacia la marca
resulta vital, para esto, se debe prestar atencion a su seguimiento a fin de tener control y una
perspectiva real del estado de los mismos, ademas de prever los mecanismos adecuados a utilizar
para los casos particulares.

Dicho esto, la compariia debe considerar primordial la transversalidad en cuanto al manejo de
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informacion como foco principal para la captacion de clientes y para su fidelizacion, ya que sin
clientes, o sin su satisfaccion, la empresa empezara a presentar un efecto domino, al descuidar su
razén de ser, todas sus unidades tendrian inconvenientes.

Para esto, resulta primordial la implementacion de acciones que permitan mitigar esto, y acercar
a la compafiia al cliente, en cuestion de la comprension de sus gustos, necesidades y preferencias,
mas aun en un tema de sumo cuidado como lo son las pensiones, sin importar si estos aportes son
voluntarios u obligatorios.

Dada la importancia del tema de la fidelizacién y las oportunidades que representa para el sector
servicios, la invitacion para futuras investigaciones a mejorar la comprension de este constructo
donde se estimulen las relaciones y la confianza, entre otros, que den lugar a estrategias

personalizadas.
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6. Anexos
Se presenta como anexo principal de la investigacion, las preguntas orientadoras utilizadas

dentro de la entrevista realizada a los funcionarios de la compafiia objeto de estudio:
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Tabla 6. Preguntas orientadoras — Entrevista a funcionarios

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

#
PREGUNTA

PREGUNTA ORIENTADORA

1

¢Cuales son las caracteristicas actuales con las que cuenta el servicio de la compafia?

2

¢Responden esas caracteristicas a las necesidades de los clientes?

3

¢ Qué estrategias se manejan para fidelizar a los clientes de la empresa?

¢Recibe la compafiia observaciones por parte de los clientes referentes a estas
acciones?

¢ Cudl/cuales estrategias considera necesarias para acercar al cliente a la compafiia?

Fuente. Elaboracién Propia (2019).




