Grupo
DOVI nC poCackn

Informe de medicién y andlisis a fin de evaluar el nivel de satisfacciéon y
percepcion de los dfiliados respecto a los servicios de Caja Honor

Primer frimestre 2017

/.,/cajaHonor

Caja Promotoera de Vivienda Militar y de Policla

sentado Por
omunicacion

Natalia Cardenas Vega
) Fernando Cabrera Vergara
~ Julidn Escobar

orge Herndn Peldez




Grupo
DOVI nC poCackn

O NGO WN =

A

iNDICE

Objeto contractual

Presentacion

>Quiénes somos?e

Objetivo general

Obijetivos especificos

Equipo de trabajo

Ficha técnica

Metodologia

8.1 Presentacion de los encuestados
Tamano de la muestra y base estadistica

. Resultados

Pregunta 1
Andlisis y principales concl
Pregunta 2
Andlisis y principales conc
Pregunta 3

Andlisis y principale
Pregunta 4
Andlisis y princi
Pregunta 5
Andlisis y pring
Pregunta 6
Andlisis y pring
Pregunta 7
Andlisis y princi
Pregunta 8
Andlisis y principales
Pregunta 9

Andlisis y principales conc
Prequnta 10

Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 11
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 12
Andlisis y principales conclusiones




Grupo
DOVI nC poCackn

1.
12.

13.

14.

Prequnta 13
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 14
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 15
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 16
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 17
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 18
Andlisis y principales conclusiones

Pregunta 19
Andlisis y principales conclusione
Pregunta 20 il
Andlisis y principales concl
Pregunta 21

Andlisis y principales
Pregunta 22
Andlisis y princip:
Pregunta 23
Andilisis y princi
Trabagjo de ca
Calificaciones
12.1 indice de
12.2 Calificaci
12.2.1 Cont
12.2.2 Quejas

aja Honor primer trimestre
punto de atencidn

12.2.4 Biometria
12.2.5 Orientacién y sen
12.3 Promedio general a niv
Conclusiones y estrategia de mej
13.1 Procesos internos
13.2 La encuesta

Estrateqgia general de mejora
15.1 Etapa 1. Comunicaciones integrales
15.2 Etapa 2. Marketing digital
15.3 Etapa 3. Trade marketing




C}UPC’

Davinc

1. Objeto contractual: Prestacion de servicio de encuestas en el territorio
nacional a fin de evaluar el nivel de satisfaccion y percepcion de los
afiliados respecto a los servicios que ofrece la Caja Promotora de Vivienda
Militar y de Policia.

2. Presentacion: La Caja Promotora de Vivienda Militar y de Policia acciona
un ecosistema de medicidon que le permite percibir el grado de
satfisfaccion y percepcion del usuario respecto a los servicios y tramites
que ofrecen, para accionar estrategias que fortalezcan, posicionen y
mejoren la prestacion del servicio, las herramientas a utilizar y el alcance
de Caja Honor a nivel nacional en su publico target.

La encuesta de satisfaccion y percepcion se aplicard en tres etapas con una
duracién de 12 meses realizando una muestra a nivel nacional de 2.000
encuestas distribuidas de la siguiente manera: 70% de encuestas presenciales o
fisicas equivalentes a 1.400 en el ano y 600 telefénicas distribuidas de la misma
manera.

En el primer trimestre se determiné un tamano del universo de 103.384 personas,
basados en el flujo de personas atendidas en el frimesire anferior a,nivel nacional
en los puntos de atencién de Caja Honor; con un nivel de confianza, del 95% vy
margen de error del 0,5 %, concluyendo 511 encuesi@s a nivel nacional,
distribuidas de la siguiente manera: Medellin 52, Cdrfagena 314 Cali 62,
Barranquilla 45, Florencia 23, Ibagué 42, Bucaramanga 46 y Begotd 210, cen un
total de 350 encuestas presenciales o fisicas y 150 telefénicas. '

Como factor primordial se identificaron 5 atributos distribuides percentualmente
segun la relevojio que la entidad determina de acuerdo a su misionalidad:
orientacion general 30%, cenfro contacto ciudadano 25%, infraestructura: 10%,
biometria 10% y quejas y reclamos 25%.

Las encuestas fueron aplicadas en. fiempo real con un software que determina
los indices de manera inmediata, notificando asi a los lideres de cada punto el
estado a diario. Por ofro lado, se aplicé una metodologia de relacionamiento
ONE TO ONE, que consiste en un relacionamiento mdas asertivo entre Caja
Honor y Grupo Davinci C&E, realizando frabajo de campo, capacitaciones y
acuerdos enfre las partes en pro del procesomademds la alineacion de la
comunicacion entre los puntos a nivel nacional y en el momento de la
aplicacion de la encuesta, formar lazos enfre el ejecutivo de la encuesta y el
afiliado explicando los servicios, tradmites y objetivo de Caja Honor frentes a la
encuesta, a cada pregunta y la impertancia de la participacion de los

afiliados. /

De acuerdo con lo anterior, a continuacioén, se presenta el informe del primer
semestre, el cual contiene la ficha de cada encuestq, los resultados presentados
en grdficos circulares y una infografia con los indices mds destacados del andlisis,



asi como conclusiones, estrategias y soluciones por pregunta y generales,
construyendo mapas estratégicos por cada uno de los frentes identificados.

3. Quiénes somos: Grupo Davinci C&E es una firma de consultoria
especializada en el manejo de imagen corporativa, relaciones Publicas,
comunicacion integral, marketing, nuevos medios digitales y reputacion
corporativa por mds de 10 anos.

La firma ofrece servicios de valor agregado que conducen a la consolidacion de
imagen y de marca de una compania nacional o multinacional de cualquier
sector, privada o gubernamental, en la mente del publico interno o externo

Asesoramos y ejecutamos estrategias de comunicacion integral y mercadeo,
enmarcada en acciones 180° en la gestion de medios comunicativos y relaciones
publicas, marketing digital, comunicacion interna y externa e imagen corporativa,
alineados con el objetivo empresarial de nuestros clientes, PYMES, empresas del
sector publico y privado de Colombia.

Comunicacion

interna

Eventos de relaciona
Yy posicionamiento
@ Marketing digital

nocer, analizar y evaluar la perspe
de la Caja Promotora 7
ivel nacional, a fra

Comunicacion
Interna

4. Objetivo generc
nivel de satisfacc
Militar y de Policia
encuesta soportada G
porcentuales en tiempo
fortalezcan el servicio o tra
acciones de mejora.

5. Objetivos especificos

Innovar con herramientas digitales y facilitar la toma de la encuesta.
e |dentificar la satisfaccion y percepcion de los afiliados frentes a los servicios
y trédmites de Caja Honor.
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k:_CrTU" cacion
& estrategia

Conocer factores de mejora en los diferentes atributos y analizar de
manera cualitativa cada resultado.

Proponer metodologias y estrategias adecuadas para el mejoramiento de
los diferentes frentes evaluados.

. Equipo de trabajo

Representante
legal- Director

1)

e

oy

.y

‘vb Coordinaciéon y
supervision

Lideres de zona
por parte de
Caja honor

P

Ingeniero del
proyecto

7. Ficha técnica

Titulo De La Investig C

Unidad De Muestre

Tipo De Encuesta
Sitio De Encuesta

Muestreo

Analistas

L

Economista y
Estadista

Ejecutivos de
. estadistas

4

| Prestacién de servicio de encue;
nacional a fin de evaluar el nivel de saf
percepcién de los afiliados respecto a los se
ofrece la Caja Promotora de Vivienda Mili
Policia.

Puntos De Atencion A Nivel Nacional De Caja Ha

=cto- Personalizado- Telefénica
gciones de cada punto de atencid
de la Caja Promotora de Vivienda
encuestas telefonicas en Ias i
i Comunicacioén y Estra

O

Poblacidn

5114

Unidad De Muestreo

Afiliados de Cajo

Fechas De Encuestas

Desde el 13 hasta 26 de

Fecha De Informe de Encuestas

Abril 17 de 2017




8. Metodologia

La metodologia de recoleccidon constd de un cuestionario que se elabord de
acuerdo con los objetivos de la encuesta y en acuerdo con Caja Honor y en
consenso con la mesa de trabajo de la entidad con la supervision de la Doctora
Sonia Janeth Garcia Avila, jefe de drea de atencioén al afiliado.

Este formulario se optimizd el 50% quedando 23 preguntas acordes a la poblacion
a encuestar.

Ademds, se estimo los porcentajes de cada atributo de acuerdo a la relevancia
de los objetivos misionales en la compania, segmentdndolos de la siguiente
manera:

Biometria 10%
y Centro contacto o Biometria 10%
ciudadano 25% e Orientacion general 30%
Centro de contacto

Orientacion ¥ ATRIBUTOS
general 30% 0s 25%

\ Quejas y reclamos 25%
Infraestructura 10%

comunicacion en line
en tiempo real yjper
inmediata. El softwar
de datos minimiz

‘1

or correctivo de errores de recoleccion de' for
on validacién en terreno y en el recibo de o

Una vez disenado el sar en las encuestas, se realizd un piloto
comprobar que curnr etivos del proyecto. Por otro lado, se cre
copy de relacionamie tivos del call center asignados por
Davinci Comunicacion el objetivo de tener una optim
del tiempo y acertaren lo

Se realizdé una capacitacion e
de los funcionarios de Caja Hono
enterado y capacitado de las funcio
ademds de coordinar detalles de los proce

Tiempo de encuesta 5 a 6 minutos por p

El 13 de marzo 2017 se inicid la recoleccion abordando el 100% de los afiliados
asignados a nivel nacional de la siguiente manera:
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Formato De Cronograma

Ciudad Fecha Encuestadora Contacto

Bogotd 13,14Y 15 Paola Rojas-— Fabidn 3168206414- 3005278874
De La Espriella

Cadli 14,15Y 16 Irina Rojas 3117716241

Barranquilla 13,14Y 15 Katia Cristancho 3013094723

Cartagena 13, 14Y 15 Luis Fernando Morelo 3014457973
Diaz

Florencia 21Y22 Maria Fernanda Sudrez 3203713280

Medellin 14,15Y 16 Stefany Duque 3004270117

Bucaramanga 14,15Y 16 Dayanne Sudrez 3123196567

Ibagué 13,14Y 15 Valentina Buitrago 3203798962

El dia 22 de marzo se iniciaron las encuestas telefénicas llevando a cabalidad las
acciones y nUmero de encuestados.

Para el trabajo de campo se empleardn recolectores especializados y entrenados
por Grupo Davinci Comunicacion y Estrategia SAS, usando’ uniferme acordado
con Caja Honor.

La recoleccién se hizo soportada con tecnologia r%/ mediante ehuso de
dispositivos Tablet o Ipads con datos que permiten:-a . der en tiempo real a la
informacioén recolectada en campo, suprimir tiempos de digitacioniminimizar, [os
errores de captura de datos, especialmente los de toma %ireccién y
adicionalmente permite hacer el seguimiento en linea del recolector.

Los lideres de da punto fueron informados del personal que iba hacer
presencial, el cronograma de frabajo y las preguntas que se llevardn a cabo.
Ademds, se formé un grupo con la herramienta de texto/chat WhatsApp para
estar informando'en tiempo real lo.que sucedia y avances diarios.

B caja Honor Flore.


tel:(316)%20820-6414
tel:(301)%20309-4723
tel:(301)%20445-7973
tel:(320)%20371-3280
tel:(312)%20319-6567
tel:(320)%20379-8962

8.1Presentacion de los en

El personal se presentd en los di

Ao~

o

At A A e S AR ML A 1 A S A e R
afiliado) Si el afiliado adn no se ha tomado su biometria lo invitamos a que realic
el procedimiento en el Punte de Atencién- presencial.

1.siyarealizé el p de biomé . califique |a
facilidad de la toma. En una escala de 1 a 5, donde 1 es muy dificil y 5 muy
facil.

2.Enuna escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante y 5 muy importante, de *
acuerdo con su percepcion, qué importancia le da al proceso de identificacion
biométrica.

3. .Qué trémite realizé en Caja Honor?

Vivienda 14
Vivienda §

Vivienda leasing

Futuro

Pantaldn negro forr
Camibuso azul

,'1"

Botdn de Gr Z_omunicacién y Estrategia SAS
como ejecu uestas autorizados.
lpad o Table




9. Tamano de la muestra y base estadistica
La formula:

Existen diversas maneras para obtener el tamano de una muestra dependiendo
de los datos con que se cuente, en esta ocasidon tomaremos el universo sobre el #
de dfiliados que se atendieron en el trimestre anterior, y desde alli se determinard
la muestra a nivel nacional, por lo tanto, se toma como férmula, la propuesta por
Murray y Larry (2005):

Z2GW En donde:

nzez(_jv.])+2202 n = es el tamano de la muestra poblacional a obtener.
N = es el tamano de la poblacion total.

o = representa la desviacion estandar de la poblaciéon. En caso de desconocer
este dato es comun utilizar un valor constate que equivale a 0.5

7 = es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante,
por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de confianza que se
desee siendo 99% el valor mas alto (e ivale a 2.58) y 95% (1.96) el valor
minimo aceptado para considerar
e = representa el limite aceptak
(0.01) al 9% (0.09), siendo 5% (0.5)

La determinacion del fam
empezar una o sondec
andlisis.

proporciéon podemos calcul
e formula: 2% p(l-p)
n=—

Por ofro lado, a part
muestra; utilizaremos

2
n = talla de lam 5

t = nivel de confic
1,96 para una tas
p = proporcidon apre
estudiada en el estud
pre-estudio

e = margen de error (tradic
A partir de una media nec
estdndar para poder ajusta
resulfados obtenidos y del nivel de

£t
H =

partir de la tasa de confianza (tradicional
2| 95%) ley normal centrada reducida.

poblacion que presenta la caracter
proporcion se ignora, se puede redli

el 5;3). i /

estimacion de

é.i

n = talla de la muestra esperada.
t = nivel de confianza deducido de la tasa de confianza
para una tasa de confianza del 95%) ley normal centrada
= = desviacion estdndar de la media del criterio analizado.
e = margen de error.

almente 1,96
ucida.
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La poblacion

“Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas del cual queremos obtener
conclusiones y que poseen algunas caracteristicas comunes”. Es fundamental
delimitar clara y cuidadosamente la poblacidn objetivo, pues de ello depende,
en gran parte, que las conclusiones extraidas en la investigacion sean vdlidas. Esto
implica que deben especificarse muy bien las particularidades deseables y que se
restrinjan fiempo y espacio.

McDaniel dice en su libro Investigacion de Mercados “no hay reglas especificas
que se puedan seguir para definir la poblacién; lo que debe hacer el investigador
es aplicar la l6gica y el criterio para abordar el problema bdsico: 3De quiénes son
las opiniones que se necesitan con el fin de satisfacer los objetivos de la
investigacione” Si, por ejemplo, un investigador de mercados quiere hacer un
estudio antes de lanzar determinado producto, debe empezar por preguntarse
cudl es su puUblico objetivo v, si son los ninos del pais, en la poblacién deben estar
incluidos los ninos de todas las regiones del pais, de todos los estratos sociales, de
ambos sexos; pero si su publico objetivo son los ninos de Cali, la poblaciéon estd
formada Unicamente por los ninos de esa region."Ne, podria concluirse algo
relacionado con todos los ninos de Colombia, si solo se encuesto a ninos de la

ciudad.

El determinar el tfamano de una muestra representa una por%senciol del
método cientifico para poder llevar a cabo una investigacién{ Al muestreo o
podemos definir como “el conjunto de observaciones necesarias para estudiar la
distribucion de deferminadas caracteristicas en la totalidad de una poblacion, a
partir de la observacion de una parte o subconjunto de una poblacion,
denominada muestra®™.

Caracteristicas de la muestra

El muestreo debe procurar ser representativo, para proporcionar resultados
oportunos, eficientes y exactos, debe ser una porcion caracteristica, tanto en
numero como en calidad: representativa en niUmero implica que no puede ser
muy pequena en relacion a la poblacionpen calidad implica que si refleje las
caracteristicas de la poblacion.

La seleccidon de una muestra ahorra dinero, tiempo y esfuerzo. Ademds, una
muestra puede proporcionar fanta © mas exactitud que el correspondiente
estudio que pretenda investigar la poblacion completa porque existe un mayor
conftrol sobre los errores en la recoleccion.

Si es demasiado grande se malgasta tiempo y dinero'y, si es muy pequena, las
conclusiones resultantes no son muy confiables. Entonces, para determinar el
tamano de muestra se debe ftener en cuenta si la poblacidon es infinita (0 muy
grande o de un tamano desconocido) o si es finita (si se puede establecer su
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tamano). Siempre que sea posible, se debe determinar el tamano de la
poblacion.

El tamano del universo se basdé en el nimero de atenciones aproximado
registrado en el frimestre anterior en Caja Honor, con una probabilidad de
ocurrencia del 0.5% generando de esta manera el 95% de confianza y una
proporcion de la poblacién de 383 encuestas a nivel nacional.

Por consiguiente, 511 encuestas es un niUmero confiable que cubre el tamano del
universo a nivel nacional.

Como conclusion la matriz estadistica aplicada en esta primera fase, es la
siguiente:

Tamano del Error de muestreo Confianza Muestra Encuestas

universo

103,384 5% 95% 383 511

e Tamano de la muestra por ciudades

~ Ciudad #Encuesta Fisica #Encuesta telefonica  Total
Bogotd 148 .62 210
Cal 44 v /L8 62
Barranquilla 31 14 y 45
Cartagena 18 138 / 31
Florencia | 14 9 23
Medellin | 37 15 52
Bucaramanga r 31 15 46
lbagué 28 14 42
Total 351 160 511

Salvo las pequenas poblaciones de FElorencia, y las ciudades intermedias de
lbagué y Bucaramanga; en donde los tamanos de la muestra pueden generar un
ligero aumento en el margen de error, el diseno de la muestra se comporta
razonablemente para enconirar unas tendencias.. marcadas«en el sondeo
realizado por la Caja. Se recomienda para una siguiente medicion aumentar en
un 10% el famano de muestra en cada ciudad para cubrir el error de no respuesta
y/o reorganizar datos en cada ciudad.

La siguiente matriz muestra las diferentes probabilidades y niveles de lanza
segun el famano del universo de 103.384 atenciones respecto al primer frimestre
2016 (cifra suministrada por Caja Honor):



Tamano del universo Error de muestreo \ Confianza Muestra
103,384 5% 95% 383
4% 597
3% 1,056
103,384 5% 97% 469
4% 731
3%
1,030

Por ofro lado, se utilizd en algunos casos la varianza y desviacion tipica, que
evidencia el margen porcentual de la respuesta mds comun frente a las demds.

La férmula: como forma de medir la di datos hemos descartado:

im1(7i = 7) .
., Zml . pues sabemos g ciones con

respecto a la media se C minc a gue son
de signos distinfos.
e Para tener el misr
media podemos
la Dm, pero co
dificultades que

Si las

cuadrado,
mismo signo (pos
de forma que sus
definir entonces dos
La varianza y la desviac

La varianza, 8%, se define ‘ diferencias

de n puntuaciones con respec
Para datos agrupados en tabla

capitulos anteriores, la  varianza /
Una férmula equivalente para el cdlculo de ada en lo

siguiente: 5
§ = 32

i=1

%i(ﬁ—2m?+?’)

i=1

Con lo cual se tiene

1. _ 1 1
;;ﬁ -2% ;§(=¢)+;nr"‘
N

1 PP B ,
;Zr,?—2z’+r’=;2:€—z’

=1 =1
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Silos datos estdn agrupados en tablas, es evidente que™ "=

La varianza no fiene la misma magnitud que las observaciones (ej. si las

observaciones se miden en metros, la varianza lo hace en metros® ). Si queremos
que la medida de dispersion sea de la misma dimensionalidad que las
observaciones bastard con tomar su raiz cuadrada. Por ello se define

la desviacién tipica, &, como § = V§?

10.Resultados

Andlisis por preguntas
Pregunta 1

2Si ya realizd el procedimiento de enrolamiento biométrico, califique la facilidad
de la toma, en una escala de 1 a 5, donde 1 es muy dificil y 5 muy facile

e H e P A
aaa a 4 O alo

Bogotd 210 1 0 4,84
Barranquilla 45 4,93
Bucaramanga 0 4 4,96
Cali 0 0 4,85
Cartagena y 0 0 2 94
Florencia d 0 0 0 2
Ibagué 0 0 1 1
Medellin 0 1 4 42
Total L 3 2 8 37 461
200
150 -
100 -
50 -
0 .
> .
Q;OQ?& ¢°\‘)§\® @(@‘
%.a(“'b Q,s:-‘? <&

Porcentaje de desviacién frente a la respuesta s frecuente:



comunicacion
& estrategia

20,0%
18,0% -
16,0% -
14,0% -
12,0% -
10,0% -
8,0% -
6,0% |
4,0%
2,0%
0,0% | | | | |

ciudad donde hay una mayo
pais, con un tope de 18%. Pr«
mayor desviacion son
menor tamano de la ¢

Estrategias y solucit

1. Campana :

~en la mente del wusuario y conoce
recomend afiliados)dirigida a las diferentes terminol
utilizadas que incluye testimoniales y demostraci
difundidas anales de comunicacion de la institucion.
Sensibilizacion
mensajes claves
3. Campana grdfica
4. Herramientas audio

2.




Pregunta 2

sEn una escala de 1 a 5, donde 1 es poco importante y 5 muy importante, de
acuerdo con su percepcién, qué importancia le da al proceso de identificacion

biométrica?

Ciudades #Encuestas 1 2 K 4 5 Promedio
Bogotd 210 1 1 2 91 197 4,90
Barranquilla 45 0 0 0 7 37 4,73
Bucaramanga 46 0 0 0 2 44 4,96
Cdali 62 0 0 0 5| 57 4,92
Cartagena 31 0 0 0 0] 31 5,00
Florencia 23 0 0 0 3 20 4,87
lbagué 42 0 0 0 2| 40 4,95
Medellin 52 0 0 0 3| 49 4,94
Total 511 1 1 2| 31| 475 4,91
Porcentaje de desviacion frent espuesta mds frecuente:

200

180 -

160 - 16,0%

140 - 14,0% -

120 - 12,0% A

100 - 10,0% |

80 - 8,0% -

60 1 6,0% |

40 7 4,0% -

20 7 2,0%

0 » @ o 0,0% ‘ =
& _&Q s s > > 2
Q;qu 6@{\0\? ‘b‘:b&é\ Q’bé QO %o!@ 'A(\ 0\&\ Ib&‘b(& {@ Q,é\ @Q
@ S e@* &

Andlisis y principalés co

Barranquilla es la ciudad desviacion

recurrente de todo el pais,

desviacion relevante es Florenc

generales la poblacién colombi e

identificacién biométrica por esta razd ya

que la difusidén integraria los conceptos aqg manera

generar mayor satisfaccion.
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Pregunta 3

sQué framite realizdé en Caja Honor?

3 o %: é S 8 §
> 7
Bogota 210 52 52 3 43 1 0 16 0 31 12
Barranquilla 45 15 17 0 2 0 1 3 0 3 4
Bucaramanga 46 21 11 1 0 0 1 0 0 6
Cali 62 11 1 6 16 0 0 6 0 21 1
Cartagena 31 8 16 1 0 0 0 0 2 2
Florencia 23 6 5 0 1 0 1 0 3 2
Ibagué 42 8 13 0 0 0 0 0 4 8
Medellin 52 23 9 ' 0 1 2 0 1 3
Total 511| 144 0 38

60

50 1 - da 14
M Bogota

40

M Barranquilla

® Bucaramanga

mCali

W Cartagena

H Florencia

Andlisis y principales conclu

Cerca de la mitad de los encue
vivienda y un porcentaje importante ¢
Sin embargo, observamos en detalle y ¢
concentfrado mayoritariomente en dos ciudades:

observan diferencias significativas entre ciudades, por ejemp aliy Medellin
donde utilizan mds el frdmite “Futuro”, que en ofras ciudades donde los tramites
mas utilizados son Vivienda 8 y Vivienda 14.




Estrategias y soluciones

1. Identificar cuales son los productos que se necesitan promocionar por
ciudad para el fortalecimiento de la misionalidad comercial de cada
region y desde alli generar estrategias que fortalezcan los servicios de
interés.

2. Campanas de comunicacion de los demds productos como Vivienda
Leasing en los distintfos canales de comunicacidn con herramientas
tecnologicas innovadoras.

3. Utfilizar las herramientas de los canales internos para masificar la
informacion.

4. Complementar la estrategia con las soluciones de la pregunta 4

Pregunta 4

s Qué servicio realiz6 en Caja Honor?

2 O
O O d ®)
O
Bogotd | 210] 4
Barran .- 45 3 )
Bucara 46 0
ali 62 2 19 41
arta 31 19 10 /A
(= 23 2 0 21
42 0 16 26
52 23 10 19
a 511 134 135 242
120 - 4
100 A /
80
60 1 " dio Titulo Inmobiliario
40 A mCali Consulta Cuenta
20 | I_h W Cartagena L2 % Ninguno
0 A M Florencia
Estudio Titulo Consulta Ninguno Ibagué

Inmobiliario Cuenta Medellin
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Andlisis y principales conclusiones

Al responder ninguno se idenfifica que el 47.4% de la poblacion se dirige a las
instalaciones para efectuar algun tipo de trdmite como vivienda 8, vivienda 14,
leasing, etc., mdas no servicios puntuales como estudios de Titulo Inmobiliario o
consulta de cuentas, esto quiere decir que hay un gran niUmero de personas
intferesadas en tomar algun tipo de “tramite”.

Se evidencié que para el usuario es transparente la terminologia de Caja Honor
en cuanto “tfradmite” o “servicio”

Se recomienda detallar la pregunta mucho mds para una siguiente ocasion.
También es llamativo el bajo uso del servicio del Titulo Inmobiliario en las ciudades
de Cali, Bucaramanga, Florencia e lbagué.

Estrategias y soluciones

1. Plataforma digital “cuenta personal” que facilite el acceso a la informacion

de cada usuario de esta manera conocerdn el estado de sus cuentas y

framitologia.

Seguimiento al usuario despuées del servicio.*

Merchadising, ofertas y promociones: Visibilizar por medio de material POP

los servicios de Caja Honor para el posicionamiente 'y acceso de 1os mismos

en los distintos eventos externos e inferno ;zle posicionamiento vy

relacionamiento que se generen.*

4. Abordaje de los dfiliados dentro del punto de o’renaon de cada ciudad
con mensajes claros Top Of Main and Heart.*

5. Trade marketing: Participacion en ferias, gremios y eventos ¢on Key Target.

Los ogen’rjs del contact center deben capacitarse y realizar acciones

w N

o

comercialgs.*

7. Ejemplo: la plataforma de Caja Honor estd visible y puede seri una
herramienta efectiva para el usuario, por lo tanto, es necesario revisar los
indices de'login y utilizacion de cada usuario y apartir de alli desrrollar el
contenido que deseamos divulgar y mejoras del manejo y utilizacion de la
herramienta.

()  [CajaHONOF (- wocon

S

Recomendaciones de seguridad

Por favor introduzca el siguiente texto:

vmmmﬁ

EAPTCMA

7 ego
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*Esta estrategia cubre soluciones de la pregunta 3

Pregunta 5

sPor qué medio se enterd sobre el trdmite o servicio que realizé ante Caja Honor?

O o () 0]
O c e %" % I 9 8 8 ‘8 2 —
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Bogotd 210 74 0 4 0 0 0 0 0 0] 70 17 1144
Barranquilla 451 11 0 0| 14 6 7 1 2 0 4 0 0] 0
Bucaramanga| 46| 18 0 0| 15 4 5 2 0 0 2 0 0] 0
Cali 62| 18 0 1 7 1 0 1 0 110
Cartagena 31 1 0 0 0| 10 0 0] 0
Florencia 23 3 0 0 2 0 0] O
lbagué 42 0 0 1 111
Medellin 52 15[ 4 8 0 0| O
Total 511] 140 65| 49| 43 3|55
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Anadlisis y principales conclusiones

Salvo algunas ciudades puntuales, es llamativo el bajo nivel que reportan los
afiliados en la utilizacidn de medios como la radio, televisidn, prensa y redes
sociales, por otro lado, los puntos de atencion, las visitas a las unidades militares y
de policia, informacién en la entidad, oficinas de enlace son los canales mads
utilizados para enterarse sobre tradmites o servicios de Caja Honor.

El voz a voz, especialmente en Barranquilla sigue siendo el mejor método para
enterarse sin embargo el comportamiento a nivel nacional es bajo. También se
evidencia que las cifras de las personas que se enterdn por medio del contact
center y celular son marginalmente bajas al igual que en los medios de
comunicacion, redes sociales y pdgina web.

Por ofro lado, si hablamos de canales de comunicacion, la revista Noftivivienda es
la herramienta con mayor aceptacion y donde mds consultan los afiliados la
informacion.

Estrategias y soluciones

1. Se evidencia que se
externa para el us
realizar Free Pres
afiliados finales.

2. Elvoz avozes ur
comunicacionc
que es una Barranquilla mds no en el resto del pais.

3. La forma de e ds comun son los puntos de atencion, visitas
unidades ' yolicia, enlaces e informacién en la entidad
esta razd maximicen las campanas infernas de ¢
servicio a forf ara el afiliado como para el funcionario.

4. Siendo las' re o de los métodos menos efectivos
enterarse de necesario fortalecer las es’rro’regl
marketing digita nica e interactiva.

5. Fortalecer la conte veb y demdas plataforma

Pregunta 6

En este momento debemos preguntar:
Sl la respuesta es NO, ustdes explican: Viviende > de
de vivienda, que permite que nuestros dfiliados O Kelgle} servicio o
equivalente a 24 cuotas, suscribir un contrato de arrendar
opcion de compra.

Entonces, sAccederia usted a este tipo de modelo de solucidn vivienda?




Ciudades ‘ #Encuestas No N

Bogotd 210 51% 50%
Barranquilla 45 21% 9%
Bucaramanga 46 35% 65%
Cali 62 55% 45%
Cartagena 31 0% 100%
Florencia 23 48% 52%
lbagué 42 76% 24%
Medellin 52 69% 31%
Total 511 54% 46%

Andlisis y principdle

en comportamientos opuestos en cuanto
ion de vivienda leasing. El resto del pais pi

En Cartagena y
adquisicion del
que el modelo d
ciudades como Ibag
la toma de la solucién.
Sin embargo, hay que fe
por la falta de conocimie
han comenzado a realizar
esto no podrian acceder a nue
No obstante, la desviacion de la
campanas de reconocimiento del ser

Estrategias y soluciones

1. Reconocimiento de los afiliados nuevos.
2. Promocién y divulgacién de este servicio.




3. Aplicaciéon de estrategias comerciales, de mercadeo y comunicacionales
antes mencionadas.
4. Contenidos en los nuevos canales internos propuestos.

Pregunta 7

3De los siguientes opciones 3Cudl es el aspecto mds relevante al momento de
elegir la vivienda que va a comprar?

: 2 g %23 4
g < 8 o 0d o
ol = o) Q O o Q
& o o Q Q Q
o} 5 o Q9
Q @ @ o)
Bogotd 210 11 60 65 4 4 1 63
Barranquilla 45 0 21 17 1 0 1 3
Bucaramanga 46 0 3 0 10
Cdli 62 0 0 0 18
Cartagena 31 0 0 2
Florencia 0 7
lbagué 1
Medellin
Total
250
200 = Otro
150 M Parqueadero
B Numero de Alcobas
100
M Acabados
50 W Parques
o m Ubicacion

5,5%

W Tranquilidad
Estrato

W Parques

M Acabados
B Numero de
Alcobas

Parqueadero

Otro




Andlisis y principales conclusiones

A nivel nacional las dos principales variables para adquisicion de vivienda son la
franquilidad y la ubicacién, alcanzando entre ambas las dos terceras partes de
los factores a evaluar. Solo en algunas ciudades, y lo mencionan marginalmente
los afiliados se fijan en el nivel socioeconémico. El niUmero de parqueaderos y
numero de habitaciones parecen ser variables de poca importancia. Una cuarta
parte de las respuestas se inclinan en ofras categorias que no aparecen en los
principales puntos de atencidn, en donde se recomienda observar las respuestas
uno a uno para intentar agruparlas por tipo de preferencia, y tal vez, encontrar
alguna tendencia.

Estrategias y soluciones

1. Ampliar el portafolio de proyectos dejando claro que Caja Honor no
construye si no que realiza alianzas comerciales.

2. Enlarevista incluir contenido que animen o motiven al usuario a una toma
de decion acertada.

3. Clasificar a los dafiliados
adquisitivo de cada uno de

para conocer el poder
iri S.

Pregunta 8 y

5, donde uno es bajo impact
de vivienda con Caja Honor

Cdlifigue en una esca
2Qué impacto tiene
vida?

#Encuestas 1 ‘

Ciudades 2 Promedio
Bogotd 10 1 37 38| 124 4,26
Barranquilla 0 0 4 ) 35 4,69
Bucaramanga 0 0 3 19 24 4,46
Cali 3 8 4,35
Cartagena 0 0 ,»‘//
Florencia

lbagué

Medellin

Total

i
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Andlisis y principo

Para la mayoria de lo
impacto, excepto para
se observan importantes de
mencionada. El caso de Bucc
mientras que la ciudad de Carte
decir que para los cartageneros e
promedio pais.

Estrategias y soluciones . /

1. Se resalta el nivel satisfactorio del producto final de Caja Honor, puesto que
para la comunidad en general tener casa propia es uno de los mayores

fo a la respuesto




objetfivos en Colombia, ademds se evidencia que el esfilo y la cultura de
cada ciudad influye en los modelos de vida de cada una de las familias.

2. Comunidades como Cartagena tienen viviendas en estrato 1 y 2 que
constituye un 72% de la poblaciéon, lo que evidencia la situacion de
pobreza de la ciudad y la baja calidad de vida factor que influye en el
momento de poder adquirir un inmueble, mientras que en el caso de
Bucaramanga, se ubica en la 4 ciudad con mejor calidad de vida en el
pais, indice que evidencia los resultados finales de la encuesta.

3. Se recomienda mejores accesos para ciudades con un bajo costo de vida
y PIB generando estrategias comerciales disruptivas que piensen en las
comunidades y los accesos socioecondmicos.

Pregunta ¢

sConsidera que los proyectos promocionados por Caja Honor, cumplen con sus
expectativas al momento de solucionar vivienda?

Ciudades #Encuestas | No
Bogotd 210
Barranquilla 45
Bucaramanga 46
Cali 62
Cartagena 31
Florencia 23
lbagué 42
Medellin 52

promocionados por Caja Honor,
momento de solucionar vivienda?




Andlisis y principales conclusiones

Cartagena, al igual que en otras preguntas de la encuesta muestra una fuerte
tendencia hacia la aprobacién del producto, Bogotd es la ciudad donde
aparece una tendencia dividida, por debagjo del promedio nacional con
aprobacion del 68%. Pero todo obedece a una situacion sociocultural y de
geolocalizacion ya que existe un estilo que identifica cada regién, por lo tanto
cuidades como Bogotd obedecen a modelos de infraestructura similares al
contrario de las ciudades de clima cdlido donde la arquitectura es diferente.

Estrategias y soluciones:

1. Ampliar el portafolio de proyectos dejando claro que Caja Honor no construye
si 0 que readliza alianzas comerciales.

ofiven al usuario a una toma de

2. En la revista incluir contenido que animen o
decision acertada. :

3. Clasificar afiliados por mando quisitivo de
cada uno de ellos y aplicar e dirigidas.

Pregunta 10

| a 5, donde uno es muy insatis o
ria prestado por los funcionarios de los pu

Califiqgue en una e
satisfecho, el servici
atenciéon

l

Ciudades #Encuestas 2 3 5 Promedio
Bogotd 4 12 33| 160 4,65
Barranquilla 0 2 4 39 4,82
Bucoromongd 1 0 12 32 4,59 |
Call ol 6| s6 4,90
Cartagena 0 30

Florencia

lbagué

Medellin

Total
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Andlisis y principales conclusiones
Las dos ciudades con mayor desviacion ejor respuesta son Bucaramanga
y Bogotd, en la mayoria del pai cién del servicio.*
*Estrategias y soluciones alinea
Pregunta 11
Califigue en una 5, donde uno es y insafi uy

satisfecho, el servi

que le presta Caja Honor.

dade esta 4 Promedio

Bogotd 2 2 12 43 151
Barranquilla 0 1 1 9 34
Bucaramanga 1 1 0 12 32
Cali 0 1 11 50
Cartagena 0 0 0 31
Florencia 1 0 2 20
lbagué 0 0 10 32
Medellin 5 2 7

Total 511 16 94




Porcentaje de desviacién frente a la respuesta mds frecuente:

Medellin
Ibagué
Florencia
Cartagena
Cali

Bucaramanga
Barranquilla

Bogota

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Andlisis y principc

Cartagena es la G
del promedio naciona

un porcentaje de desvic
que indica menores nivele

Estrategias y soluciones

Capacitaciéon de servicios
Capacitaciones motivacionales
Coaching alineado a la comunicacién y frabajo en
Plataformas tecnoldgicas “cuenta personal” de
medio de la pagina web

Manejo de tiempos, mensajes claves y personalidades

rWON =

“asistencia rdpida  por

o
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10.

11

12.

13.

14.

C-ruPO

Anexar botdn de llamada en redes sociales y pdgina web

La calidad, ademds de ser definida por los clientes externos de la empresa,
tiene que tomar en cuenta la visidbn propia que parta del nicleo de la
organizacion, por ello es importante que el clima interno fluya de manera
satisfactoria para todos.

Dentfro de la empresa se deben tener claros cudles son los canales de
atencion establecidos, el cliente no debe notar diferencias y se debe
poder comunicar indistintamente por medio de todos los canales.
Feedback efectivo: Es necesario establecer mecanismos para que el
cliente dé a conocer su punto de vista, pues su opinidn ayudard a tomar
las fallas como oportunidades de mejora y a decidir acertadamente.
Implementar procesos que le permitan identificar las fallas o problemas
antes que estos afecten a sus clientes. Disene un plan de mitigacién para
los mismos.

.Puntos definidos. Se debe tener un plan de accion general que le permita

definir y alcanzar los objetivos organizacionales. Ademds, se deben disenar
procesos asequibles para el cliente y no para la empresa y procesos claros
de talento humano (perfiles, seleccién, induccién, capacitacidon vy
evaluaciéon del desempeno).

Monitoreo. Es fundamental tener medios para conocer la satisfaccion del
cliente y re-direccionar las estrategias para mejoras en vista a los datos
conocidos.

El servicio al cliente debe ser un estilo de vida en su empresa, impleméntela
con ayuda de un experto, por medio de actitudes, conductas,
consolidando y alineando el servicio dentro de la empresa.

Ofrecer una experiencia no un producto mismofaunque sea un tramite o
modelo de vivienda. /

Pregunta 12

2Como podriam@s mejorar su experiencia frente a los servicios que le prestd Caja
Honor?

o 4 c c © Z

S55 £,8 33 ¢ §.5 I8

5 a3 S S sc2 27?2

2 2 2 2 o209 o 40-;

2 b 2 2 T g ° 29
Bogotd 210 12 127 14 9 16 7 14 11
Barranquilla 45 4 13 1 4 9 1 5 8
Bucaramanga 46 2 20 1 3 4 4 1 1
Cali 62 1 40 4 ) 4 3 2 2
Cartagena 31 11 19 0 0 0 0 0 1
Florencia 23 6 9 1 1 2 0 1 3
lbagué 42 2 25 2 1 0 sl 7 0
Medellin 52 3 27 1 2 7 oW 0
Total 511 41 280 24 26 42 21| 41 36
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atencion
m Agilidad en el pago

W Claridaden la
informacion
W Cordialidaden la
atencion

Andlisis y principales con

Mds de la mitad de los en
atencién a nivel nacional, vy
importante nUmero de personas pide
puntos de servicio al cliente.

Estrategias y soluciones

1. Estamos en la era digital y debemos implementar estas plataformas que
obedecen a facilitar el acceso a los productos que cada usuario requiere,



ademds de acortar distancias y brindar mas tiempo y estilo de vida a los
afiliados, por lo tanto es indispensable facilitar el acceso a la informacion
desde plataformas digitales “cuenta personal” donde los afiliados puedan

acceder de manera segura desde cualquier parte del pais.

Pregunta 13

Califique el proceso de orientacién que le brinda Caja Honor para la ejecucion
del trdmite

5 g 5 9 o
[0) -—
: ; °
Bogotd 210 109 42 50 7 2 0
Barranquilla 45 20 10 13 2 0 0
Bucaramanga 46 30 7 8 0 1 0
Cali 62 39 9 14 0 0 0
Cartagena 31 21 4 6 0 0 0
Florencia 23 11 7 2 2 0 1
Ibagué 42 28 6 8 0 0 0
Medellin 52 37 8 6 1 0 0
Total 511 295 93 7 2 3 1
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Andlisis y principales conclusiones

La mayoria del pais percibe un servicio excelente, muy bueno o bueno, con
respuestas estadisticamente marginales para las calificaciones negativas. En
general los afiliados estan satisfechos con la calidad ofrecida por la compania.
Esto evidencia que los asesores conocen de los productos y servicios que ofrece
la Caja, pero relacionando las demas im orfom‘e qgue en cwdodes
como Bogotd y Bucaramanga ¢
servicio que se presta, ya que |
informacion que se brinda no €
deben volver.

Estrategia o solucién

e AQui tambié
puesto que si vie
vayan al punto

operacion.




Pregunta 14

sConsidera que el contact center aporta en el conocimiento de los trdmites y
servicios a nuestros afiliados?e

Ciudades #Encuestas No Si

Bogotd 210 42% 58%
Barranquilla 45 7% 93%
Bucaramanga 46 13% 87%
Cali 62 34% 66%
Cartagena 31 6% 94%
Florencia 23 48% 52%
Ibagué 42 24% 76%
Medellin 52 44% 56%
Total 511 32% 68%

¢Considera que el
los tramites y servic

Andlisis y principales cc

encuentran altamente

En las ciudades de Cartag
con el servicio de Contact C
general en el pais hay una tend
la ciudad con mas baja aceptacio




comunicacion
& estrategia

Pregunta 15

Califiqgue de 1 a 5 donde 1 es muy mala y 5 muy buena, la atencién brindada por
los agentes del contact center, teniendo en cuenta la claridad y oportunidad de

la informacion.

Ciudades #Encuestas 1 2 3 4 5 Promedio

Bogotd 210 0 8 83 24 85 3.79
Barranquilla 45 0 1 12 30 4,58
Bucaramanga 46 0 1 11 31 4,57
Cadli 62 0 0 15 17 30 4,24
Cartagena 31 1 0 2 28 4,81
Florencia 23 0 0 3 11 4,09
lbagué 42 0 0 17 16 4,17
Medellin 52 2 2 13 23 12 3.79
Total 3 4,09
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Desviaciéon de la respuesta mds importante
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Andlisis y principales conclusiones

Medellin, Cali y Bogotd, presentan los mayores porcentajes de desviacion, las
ciudades pequenas califican muy bien n.en Contact Center.

Es importante que se aumenter pequenas para tener
una mejor muestra de satisfac as opiniones
fueron muy encontardas pue cia en el
momento de hacer localiza
brindan y la posible so
esto quiere decir que
o los teléfonos no s
afiliados no cono
informacion.

Estrategia y soluc

e confacto.
ormulario de contacto que obedezca

1. Fortalecer
2. Construir
canal efec




Pregunta 16

2Cumplio su expectativa al momento de realizar su trdmite?

Ciudades #EncuesTos‘ No

Bogotda 210 20% 80% ¢Cumplié su expectativa al momento de realizar su tramite?

Barranquilla 45 7% 93%

Bucaramanga 46 11% 89%

Cali 62 11% 89%

 No

mSi

Cartagena 31 6% 94%

Florencia 23 26% 74%

lbagué 42 24% 76%

Medellin 52 33% 67%

Total 511 18%

Andlisis y principales conclusione

[tisimo nivel de

Barranquilla y Cartagen
realizar el trémite. La ¢
embargo el porcentqj
pais hay muy buena a

7

Estrategia y solucion:

Obedece al mis pregunta 16, sin embargo hicimos una pr

de contacto:

~ |cajaHonor

Caja Promatorada Vivienda Miktar y ée Policla

ConalCente

Su nombre Visitante (] & A B @ W A

10:42:12 Visitante: NO

10:42:27 Visitante: No me has dado solucién...
10:50:0 Caja Homor (Mayibe Barrera } : para brindar cualquier tipo de respuesta para la consulta es ncesario, realizar el registro.. &

10:50:30 Caja Honor (Mayibe Barrera ) : De lo contrario, es necesario que se comunique a través de nuestro Centro de Contacto al Ciudadane CCC, podra marcar directamente a los nimeros (1)742 43 88, (1)7 42 43 89, (1)518 86 05 en
Bogot o mediante |a linea gratuita 018000919429 de Lunes a Viernes de 7:30am a 6:00pm y Sabados de 8:00am a 12:00pm.

10:50:41 Visitante: Pero no quiero que tengan mis datso, solo quiero un teleféno.

31 Caja Honor (MNayibe Barrera ) : Como le manifiesto para cualquier consulta es necesario realizar el registro...

10:52:40 Visitante: Gradias
10:53:47 Caja Honor (Nayibe Barrera ) : Con gusto, estamos para servirle.

10:52:51 Caja Honor (Nayibe Barrera ) : Sefior afiliado adquiera su inmueble nuevo a través del modelo Vivienda Leasing. Ls invitamos a visitar el buscador de vivienda en la pagina web vavew.cajahonor.gov.co o a consultar la revista
Notivivienda que recoge |a mejor oferta inmobiliaria para |a Fusrza Piblica. Encuentre la casa o &l apartamento que sismpre ha querido. Puede escoger: Area Ubicacion Metraje Precio Entre otros {Empiece desde ya a construir su suefio!”
10:53:53 Caja Honor (Nayibe Barrera ) : Gracias por contactarse a Caja Honor, lo invitamos a sequir visitando nuestra pagina web vvaw.cajahonor.gov.co v a seguirnos en las redes sociales Facebook, Twitter, You tube & Instagram.
10:53:5+ Caja Honor (Nayibe Barrera ) : Para una comunicacion mis rapida ahora usted podra marcar directamente a Nuestro CENTRO DE CONTACTO AL CIUDADANO a los nimeros (1)742 43 88 6 (1)7 42 43 89 en Bogotd,

10:53:57 Caja Honor (Nayibe Barrera ) : Que pase excelente dia.

10:54:04 Operador Caja Honor (Nayibe Barrera ) salid de la conversacidn




Las personas en general no tienen tiempo para entablar una conversacion si No
que requieren una ayuda inmediata. En el ejercicio nos demoramos 30 minutos
solicitando un telefébno de contacto sin éxito pues la asesora requirid mdas
informacion del ususario el por qué de la necesidad etc, finalizando con una
respuesta no muy acertada.
La sugerencia es que seamos mas proactivos y eficaces en el momento de

resolver inquietudes.

Pregunta 17

Recomendaria alguna mejora en la atencién del contact center

Informacion Mdas NUmeros Rapidez en
#Encuestas Mds Completa Telefénicos la llamada Ninguna
Bogotd 210 3 4 4 199
Barranquilla 45 4 1 3 37
Bucaramanga 46 2 1 2 41
Cali 62 1 5 9 47
Cartagena 31 0 2 1 28
Florencia 2 2 0 20
lbagué 1 39
Medellin 0 50
Total 14 461
o) 3510 ® o. o.- a :-o o. :.o. ada guna

Bogotd ' 1,4% 1,9% B 8%
Barranquilla 8,9% 2,2% A AR A
Bucaramanga 4,3% 2,2% 3% -
Cali 1,6% 8,1% 14,5%
Cartagena 0.0% 6,.5% 3.2%
Florencia 4,3% 8.7% 0.0%
lbagué 2,4% 2.4% 2,4%
Medellin 3.8% 0,0% 0.0%
Total 7% 3.1% 3.9%
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2,7%
J% 319
 3,9%

® Informacion
Mas Completa

® Mas Numeros
Telefénicos

= Rapidez en
la llamada

= Ninguna

Andlisis y principales conclusiones

Siendo esta una pregunta abierta se_apli
podemos observar tendencias
tanto identificamos que el ¢c
momento del primer contacto

una formula diferente donde
demds preguntas, por lo
Js eficaz en el
s amplia.

En esta pregunta la tende
este servicio por lo ta

| NO por que la
endaria ninguna

o utilizan

*Las estrategias y S
Call Center

edecen a la preguntas concer

Pregunta 18

Donde 1 es muy
Caja Honor pa
felicitaciones

muy fdcil: Califique la facilidad que le b
iciones, quejas, reclamos, sugerencic

Ciudades #Encuestas

Bogotd 210

Barranquilla 45

Bucaramanga 46

Cali 62 0

Cartagena 31 0 0

Florencia 23 0 0

lbagué 42 0 0

Medellin 52 0 0 19 23 10 3.83
Total 511 5 4 204 97 201 3.95
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Andlisis y principale

Bogotd, Cali y Medellin so
dificultad para realizar los trd
una percepcion mayor de facilida

Sin embargo es importante aplicar la m
difunde la existencia de esta herramienta para de



Pregunta 19

Donde 1 es insatisfecho hasta 5 muy satisfecho: Califique el nivel de satisfaccion
en calidad y oportunidad de la respuesta que le brinda Caja Honor a su peticién,
queja, reclamo, sugerencia o felicitacion.

Ciudades #Encuestas 1 2 3 4 5 Promedio
Bogotd 210 3 3 119 18 67 3,68
Barranquilla 45 0 0 6 15 24 4,40
Bucaramanga 46 1 0 12 4 29 4,30
Cali 62 0 2 24 16 20 3,87
Cartagena 31 0 0 0 2 29 4,94
Florencia 23 0 0 6 7 10 4,17
lbagué 42 0 0 16 9 17 4,02
Medellin 52 0 0 18 24 10 3,85
Total 511 4 5 201 95 206 3,97
120 -
100 -
80 |
60 -
40 -
20 7
0 : |
o R > S 2 &
c & 6@"‘3'(\ 0‘0\\9 \'aﬁ;} N
& < N
a la respuesta mds frecuente
90,09% 1
80,0% |
70,0%
60,0% -
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0%
10,0% -
0,0% . . .
> a2 > A > >
QO(I)\' \>§ (&D (¢ & (‘(‘ q;)
Mo f(@ s e



Anadlisis y principales conclusiones

Bogotd, Cali y Medellin son las ciudades en donde se percibe un menor nivel de
calidad de servicio en tfradmites. Las ciudades pequenas e intermedias tienen una
percepcion mayor de calidad en el servicio, pero segun el trabajo de campo nos
permite evidenciar que no es por la herramienta si no por la falta de
comunicacion de la misma.

Pregunta 20

2Qué recomendaria para mejorar el proceso de quejas y reclamos?

Bogotd 210 ) 17 124
Barranquilla 45 15
Bucaramanga 46 41
Cali 62| 1
Cartagena 3 18 9
Florencia 6 4
lbagué | f 15 7| 5
Medellin 7 13 0
Total 94 94 44

120 -
100 A : M Bogota

20 | M Barranquilla

60 - B Bucaraman

20 = Cali

20

Mas dlaridad Mayor agilidad
en la en la de ca
informacion respuesta las
suministrada respuestas
en las
respuestas -
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B Ma3s claridad en la
informacion
suministrada en las
respuestas

m Mayor agilidad
en larespuesta

® Informacion de calidad en
las
respuestas

= Otro

Andlisis y principales conclusiones
Las dos respuestas mas repres
mas claridad en la informacio

respuesta y
orcentaje

de "otros” es demasiado , ienda revisa ierta si hay
algun fipo de categoriz que puede es Js que
las respuestas sugeri esta.
Pregunta 21 j
En una escala d 1 pésimo y 5 excelente, Califique el estado
instalaciones de

dade H esta 4 Promedio
Bogotd _ 0 3 28 179
Barranquilla 0 0 1 44 ;
Bucaramanga ’ 0 0 11 3
Cali 6 2 9
Cartagena 31 1 4
Florencia 23
lbagué 42
Medellin 52 0 81
Total 511 0 4,34
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15,0%

10,0%

5,0%
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Andlisis y principales conclusiones

25,0% A

20,0% |

15,0% -

10,0% -

5,0% -

0,0%

Barranquilla y Florencia son ciudades donde hay una percepcidén casi perfecta
de las instalaciones, al revisar diferencias contra la respuesta mas frecuente, en las
ofras ciudades por igual hay altos niveles de satisfaccion con esta variable.

*Las sugerencias estan aglomeradas en la pregunta 23

Pregunta 22

sSe siente comodo en las instal

Ciudades #Encuestas No

-




Anadlisis y principales conclusiones

Hay un altisimo porcentaje de aceptacion en esta pregunta de comodidad en las
instalaciones, de manera undnime los dfiliados por encima del 97% se sienten
comodos.

*Las sugerencias estan aglomeradas en la pregunta 23

Pregunta 23

sHa notado los cambios que ha hecho Caja Honor en su infraestructura?

Ciudades #Encuestas  No Si

Bogotd 210 1% 99%
Barranquilla 45 47% 53%
Bucaramanga 461 17% 83%
Cali 62l 21%

Cartagena 31
Florencia 23
Ibagué

Medellin

Total

Andlisis y principo |

reporta que si ha notado los cambios en

La mayoria de I¢
Bogotd, Cartagena y Florencia tienen respu

Honor a nivel de
por encima de §
notado. -
En este atributo se e
instalaciones, no solo g
coémodos. Para mejorar ¢
Autosnacks.

También brindar de manera ope
mineral o aromdtica.

M No
mSi
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11.Trabajo de campo

El equipo de encuestadores tuvo una capacitacion en las instalaciones de
Grupo Davinci Comunicacion y Estrategia SAS, de cada uno de los servicios
y trédmites que Caja Honor, implementando algunos de los conceptos
bdsicos dentro del formato de la entrevista, esto para realizar una labor de
marketing.




12. Calificaciones generales de Caja Honor primer trimestre 2017

12.1 indice de satisfaccién por punto de atencién: El promedio de
satisfaccién de los dfiliados por punto de atencidén a nivel nacional es

de 4,8/5,0 dividido de la siguiente manera:

Ciudad #Encuesta Fisica = #Encuesta telefénica Total indice \
Barranquilla 31 14 45 4,8
Bogotd 148 62 210 4,7
Bucaramanga 31 15 46 4,6
Cali 44 18 62 4,9
Cartagena 18 13 31 4,9
Florencia 14 9 23 4,8
lbagué 28 14 42 4,8
Medellin 37 15 52 4,8

Total 351 11 4,8
Se ponderd de acuerdo e encuestas p inistrada

por Caja Honor).

dad otal de encuestas po Slele 76 dice

Barranquill 45 9% 8
Bogotd | 210 N%| 47
Bucaraman 46 2% 4,6
Cdli 62 12% 4,9
Cartagena 6% 4,9
Florencia 5% 48
lbagué 8% 4,8
Medellin 10% 4
Total
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12.2 Calificacion por atributo: el promedio de satisfaccién por atributo a

nivel nacional es de 4,5/5,0 dividido de la siguiente manera:

12.2.1 Contact Center:

iNDICE

Barranquilla I
Bogotd J

Bucaramanga
Cali
Cartagena
Florencia

4,1
4,2
3.8

lbagué
Medellin

12.2.2 Quejas edio de satisfaccién del 4.1

INDICE
Barranquilla
Bogotd

Bucaramanga
Cali
Cartagena

Florencia g 4,
lbagué 4,0
Medellin 3.8




12.2.3 Infraestructura: promedio de satisfaccion del 4.9

CIUDAD iNDICE

Barranquilla 4,9
Bogotd 4,8
Bucaramanga 4,9
Cali 4,9
Cartagena 4,9
Florencia 4,9
lbagué 4,9
Medellin 4,7

12.2.4 Biometria: promedio de satisfaccion del 4.9

Barranquilla

Bogotd

Bucaramanga

iNDICE

Cali

Cartagena

Florencia

lbagué

Medellin

Barranquilla

eneral: promedio de satisfaccion del 4.7

Bogotd

Bucaramanga

Cali

Cartagena

iNDICE

e

Florencia

lbagué

Medellin

4.4
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Por lo tanto, concluimos que:

indice de satisfaccién por atributo

. Biometria - 10% ! 4,9 |
. Orientacién general | 30% L 47 i
. Contact Center L 25% i 4,2 |
. PQR . 25% L4 ;
i Infraestructura - 10% 49 i

=




12.3 Promedio general a nivel nacional: La calificaciéon general es de

4.7, este promedio es la sumatoria del promedio por punto de
atencién a nivel nacional y el promedio de por atributo en el pais

Promedios nacionales indice
Por puntos de atencion 4,8
Por atributo 4,5
Total: 4.7

nto de atencién

13.Conclusiones y gia de mejora general

13.1

isora del contrato y las depende

atendidas en e
Caja Honor, Io
aproximadamente
aproximadamente a nive

e El equipo de encuestadore
Caja Honor, implementando alg
del formato de la entrevista, esto parare

e La plo’roformo digital realizd un piloto de pruebo p' '
ningun tipo de complicaciones. -

e Los lideres de cada punto de atencidon fueron informados con
anticipacién del proceso que se iba a llevar a cabo y ademds se alined

ar la labor sin



la comunicacién por medio de Whats App informando durante el dia
sobre el estado de las encuestas.

Hubo informes de la encuesta en tiempo real del estado de cada uno
de los puntos de atencién.

Se implementé algunos de los conceptos bdsicos dentro de la
encuesta, como, por ejemplo: Qué es biometria, Vivienda Leasing vy
algunos servicios no tan concurridos, esto para realizar una labor de
marketing.

Encuestas telefonicas

Grupo Davinci Comunicacion y Estrategia SAS implementd guion con
mensajes claves para las llamadas felefonicas con el fin de mejorar el
manejo del cliente y servicio.

La base de datos suministrada por Caja Honor tiene la mayoria de
nUmeros incorrectos o no corresponden con el dfiliado principal, es
importante filtrar estos.« iudad, telefono y cargo
actual del usuario.

Revision y. ,
en alguno bjetivo, esto realizado en cons
de trabgj Honor y el equipo de Grupo D

arta de aprobacién de las partes.

> de encuestas por ciudad para obtener me

después de la encuesta de satisfaccion
de cada punto conozcan el proceso
nto del inicio y desarrollo del trab
posterior tanto el usuario

Proceso  sepan.c

campo, ade
colaboradores @
resultado final.

Tanto el confratista co
establecidos por las partes cuU
y externas para el efecto del contra
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13.2 La encuesta

Realizar una campana de comunicacién interna 1010 (conocer las 10
preguntas mas frecuentes a resolver en la mente del usuario y conocer 10
recomendaciones de los dfiliados)dirigida a las diferentes terminologias
utilizadas en Caja Honor que incluye testimoniales y demostraciones
difundidas en los diferentes canales de comunicacién de la institucion.
Sensibilizar al usuario interno sobre el manejo del usuario, creacién de
mensajes claves

Implementar herramientas audiovisuales en redes sociales y pagina web.
ldentificar cuales son los productos que se necesitan promocionar por
ciudad para el fortalecimiento de la misionalidad comercial de cada
region y desde alli generar estrategias que fortalezcan los servicios de
interés.

Liderar campanas de comunicaciéon de los demds productos como
Vivienda Leasing en los distintos canales de comunicaciéon con
herramientas tecnologicas innovadoras.

Utilizar las herramientas de los canales internos para masificar la
informacion.

Gestionar en la plataforma digital “cuentapersonal” el acceso a la
informacion de cada usuario de esta manera conoceraniel estado de sus
cuentas y tramitologia.

Hacer seguimiento al usuario despues del servicio.
Invertir en merchadising, ofertas y promocione;/yisibilizor por medio de
material POP los servicios de Caja Honor para el pésicionamiento y deceso
de los mismos en los distintos eventos externos € Jinternos »de
posicionamiento y relacionamiento que se generen.

Abordar a los afiliados dentro del punto de atencidn de cdda ciudad con
mensajes 10ros Top Of Main and Heart.

Implementar una estrategia de Trade marketing: Participacion en ferias,
gremios y eventos con Key Target.

Realizar una labor comercial con el equipo de Call center para que ellos
hagan una labor de mercadeo de los servicios y trédmites de la Caja.

La plataforma de Caja Honor estd visible y puede ser una herramienta
efectiva para el usuario, por le tanto, es necesario revisar los indices de
login y utilizacion de cada usuarie y apartir de alli desrrollar el contenido
que deseamos divulgar y mejoras, del manejo y utilizacion de la
herramienta.

Realizar una labor de Free Press y generar alianzas con los medios afines a
nuestro usuario final. Ademas aclarar [os mensajes que se promueven por
medios del voz a voz.

Crear un programa institucional inferno.

Implementar una estrategia de marketing digital, con mensajes ros que
acerquen al grupo target y con herramientas innovadoras.

Fortalecer la comunicacion y aclarar lo lenguajes en la pdgina web.
Fortalecer los contenidos en los nuevos canales internos propuestos.
Ampliar el portafolio de proyectos dejando claro que Caja Honor no
construye si no que realiza alianzas comerciales.
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Incluir en la revista de Caja Honor contenido que animen o motiven al
usuario a la foma de una decision acertada.

Clasificar a los dafiliados por mandos o cargos para conocer el poder
adquisitivo de cada uno de ellos y aplicar estrategias dirigidas.

Generar estrategias comerciales disruptivas que piensen en las
comunidades y los accesos socioecondmicos de cada usuario segun la
cultura y la region.

Ampliar el portafolio de proyectos dejando claro que Caja Honor no
construye si 0 que realiza alianzas comerciales.

En la revista incluir contenido que animen o motiven al usuario a una foma
de decision acertada.

Realizar una capacitacion ‘“service best” “mercadeo motivacional”
“tfrabajo en equipo” ‘“estrategias fransversales” ‘“comunicacion interna”
“calidad de servicio”

Realizar Capacitaciones motivacionales para cada dependencia

Manejor de Coaching alineado a la comunicacion, marketfing digital y
servicios fransversales

Implementar agent bots en redes sociales y pdgina web.

Manejo de tiempos, mensajes claves y personalidades

Anexar botdon de llamada.enredes sociales y pagina web

Dentro de la empresa se deben fener claros cudles sahnlos canales de
atencion establecidos, el cliente no debe notar diferencias,y se debe
poder comunicar indistinfamente por medio de todosdos canales.
Fortalecer los procesos de Feedback efec’rivo/},s necesario establecer
mecanismos para que el cliente dé a conocer sy’ punte de vista, pues su
opinidn ayudard a fomar las fallas como oporiunidades dga.mejora y a
decidir acertadamente. Ademds, implementar procesos qUé le permitan
identificar las fallas o problemas antes que estos afectem a sus clientes.
Disene un plan de mitigacion para los mismos.

Puntos definidos. Se debe tener un plan de accidon general que le permita
definir y aleanzar los objetivos organizacionales. Ademds, se deben disenar
procesos asequibles para el cliente y no para la empresa y procesos claros
de talento humano (perfiles, seleccién, induccién, capacitacion vy
evaluaciéon del desempeno).

Monitoreo. Es fundamental tener medios para conocer la safisfaccion del
cliente y re-direccionar las estrategias para mejoras en vista a los datos
conocidos, ademas de hacer seguimientos de los procesos de los afiliados.
Ofrecer una experiencia no un productosmismo aungque seaun tramite o
modelo de vivienda.

Estamos en la era digital'y debemos implementar estas plataformas que
obedecen a facilitar el acceso a los producios que cada usuario requiere,
ademds de acortar distancias yebrindar mas tiempo y esfilo de vida a
nuestros afiliados, por lo tanto es indispensable facilitar el acceso a la
informacion desde plataformas digitales “cuenta personal™ dord?eepuedon
acceder de manera segura desde cualquier parte del pafs.

Denftro de las capacitaciones del servicio y couching es importante siempre
reforzar los servicios y complementos de los diferentes trdmites que realizan
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e Filtrar las necesidades a la hora de consulta, puesto que en horas “pico” es
importante identificar cudl usuario requiere un trdmite o servicio largo y
cudl no, para ello se puede resolver la duda o la gestion por medio de una
asesor répido o cajas automdaticas que no requiren hacer largas filas.

e Aqui también aplica la plataforma digital “cuenta personal” para el usuario
puesto que si viene para un servicio como consultas no es necesario que
vayan al punto si no que desde cualquier lugar pueda readlizar la
operacion.

e Fortalecer la divulgacion de contacto.

e Construir una pdgina con formulario de contacto que obedezca a un
canal efectivo de comunicacion.

e Para mejorar aun mads el item de infraestructura sugerimos la posibilidad de
adquirir Autosnacks.




14.Estrategia general de mejora

14.1 Etapa 1. Comunicaciones Integrales

Audiencia y segmentos de informacion

Posicionamiento Medios masivos
Visibilizacién . Redes sociales
Reputacion Uno a Millones PAgina Web: SEO Y SEM

Campanas Digitales

o Instituciones, Agremiaciones
Generacion de y/o Cdmaras
oportunidades Uno a miles Medios de nicho

Gobierno

E-mailing

Relacionamiento Eventos de relacionamiento

Apertura de mercados Uno a Uno
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Etapa 2. Marketing digital

14.2
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14.3 Etapa 3. Trade Marketing
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