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FASE I: ENTENDER AL
CLIENTE




1.1 INVESTIGACION DEL CLIENTE




1.2 ANALISIS DEL. PRODUCTO

1.2.1 Analisis cualitativo

s tunico en el mercado
Proporciona a los padres ahorro a largo
lazo con el fin de ascourar la educacion
rofesional y escolar de sus hijos
Vo ha tenido suficicute acogida porque
s inversionistas no mnvierten a largo plazo
se lanzo al mercado sin antes haber hecho
na investigacion de mercados
Con el nuevo lanzamiento del Fondo
ducativo la AFBG busca posicionarlo
ositivamente en el mercado

‘ropreiona al inversionista la garantia de
: ue al ahorrar a largo plazo. este podra
IBIEACTION isfrutar de paz y tranquilidad en su vejez.
\ diferencia del Fondo Educativo a tenido
ran acogida en el micreado.

Iste fondo, debido al bajo monto minimo,
4 dirigido a los inversionistas de todos
»s niveles sociales
$ mas ventajoso que las polizas de
cumulacion debido o que no se descuentan
mpuestos
su capitalizacion es diaria.
\ctualmente es el producto que mas
ceptacion tiene en ¢l mercado.

dirigido especialmente a los inversionistas
jue prefieren mancjar sus cuentas en
lolares.

u capitalizacion es diaria

su renta esta por encinia de la de las

slizas porque esta ¢ cento de impuestos

s didrigido a los 1y crsionistas que
refieren invertir a corto plazo con el fin de
cner mayor liquide

S un |\‘H(l() (lHC prapor clona una ﬂlrﬂcti\'ﬂ
entabilidad a los inversionistas.

iene gran aceptacion en el mercado

orque esta dirigido i aquellas personas

(ue prelieren invertir ¢ acciones, ya que su
teres es el de formar algin dia un negocio

m este dinero.




1.2.2 Analisis cuantitativo

ERACT

20% | 20%

CALIFICACIONES

4*]15=60

FILANFONDOS 4410=40 3¥20=60 4%20=80 4%20=80

: .lf’,lujn)lflf(_m1)()<‘ 4*10=40 3#20=60 4¥20-80 4%20=80 5%15=75 4%15=60

2*20=40 4*20=80 4*20=80 4*15=60 4*15=60

3*10=30 3%20=60 3*20=60 2*15=30 3*15=45

* NOTA: La calificacion es del a 5, donde: 5= Mejor 1= Peor.




1.3 ANALISIS DI

La Administradora de Fondos BG
1.994, cuyo objeto social unico es

i

convirtiendose en la primer:

pais bajo la nueva ley.

El capital social de la Compania st

Capital Autorizado:
Capital Suscrito:
Capital Pagado:

quedando el saldo del capital suscritc

El 06 de junio de 1.994 nacden d

producto del analisis de
individuales y corporativos

El 03 de mayo de 1995
Multifondo y que al momen

El posicionamiento de la

clientes alta seguridad en sus i1

por su inversion.

El marco legal respecto
fija como variable esta lii

obstante, existe un cspect

(Inmoviliarios, agricolas

aprovechados para brindar a futur

un fondo de renta fijo o var

A\

\ ORGANIZACION

A, se constituyo legalmente el 06 de abril de
e administrar fondos de inversion y fideicomiso,

\dministradora de Fondos legalmente constituida en el

IMInNist

mpuesto de |a siguiente manera:

nes.
nes.
NEs.

»/2.375 millones a pagarse.

‘'ondos en sucres de renta fija (Caudal y Riada)
de las expcclativas y necesidades de clientes

ndo en Dolares Norteamericanos denominado
ntra liderando el mercado.

lora en este tiempo fue el de brindarle a sus
es, acompanada de una tasa atractiva de retorno

tradora de I'ondos de Inversion tanto de renta
los instrumentos financieros del mercado, no
en el campo de los proyectos especificos
alud) que aun no han sido explotados y
ortantes una mayor tasa de rendimiento, que de




FASE 11: CLARIFICAR
ESTRATEGIA




2.1 HACER SEMINAR
ESTRATEGIA

* MEDICION DE LA SATISFA

El proceso de la medicion de la sati

1. Primera etapa. Anal
2. Segunda etapa: Instrunicnios
3. Tercera etapa: Proccsanicnio

4. Cuarta etapa: Resultados

* IMPLEMENTACION DI

1. MEDICION DE LA SATISFA(

“El mundo esta cambiando. los net

clientes estan cambiand.
auténticamente enfocada al cliente.

(Por que medir la satisfacc
Es necesario medir la satist

*  Evaluar los resultad:
servicio.

* Retroalimentar con inforina
* Entender los requisito:
* Es el inventario que hace

* Controlar estadisticanicn

DE EJECUTIVOS PARA

ION DEL CLIENTE

cion del cliente tiene cuatro etapas:

2| servicio
:dios de medicion
1 informacioi

ficion

' TEMA DE MEDICION

ION DEL CLIENTE

cios estan cambiando y las necesidades de los
‘nos que nos volvamos una organizacion
podremos crecer”

te?

iente para:

en una orcanizacion en cuanto a calidad del

yrocesos de cambio
iente
oteger nues!ros activos mas importantes

scion de nuestros clientes




La satisfaccion del cliente sc puede loorar por medio de:

Producto
Procesos
Infraestructura
Atencion

Caracteristicas del servici

Las principales caracteristicas del servicio son:
Intangible
Perecible
Continuo

Integral
Promesa basica

JQué es la medicion de la satisfaccion del cliente?

Es un sistema agil y flexible que perniie a una organizacion escuchar constante y

permanentemente a sus clicntes

ESCUCHAR

Escuchar es:

* Detectar las necesidades vy las expectaticas
* Evaluar la calidad del servicio
* Comparar la calidad del servicio con otras organizaciones




Medicion de servicios frenie a luin

stigacion de mercados

A ONMEDICIONDE

. Estadistico n lo mas cercano a N . Non

riamente estadistico

. Encuestas

liversas y creativas

. Mediano y largo plazo

. Muy poca frecuencia

alta

. Mercadeo

nizacion

. Medicion macro

. Indice puntual

7. Indice can

2. CONCEPTOS BASICOS
INDICE DE SATISFACC10 CLIENTE

chiente. Es
~alidad del

Es el termometro de la
numeros la satisfaccion de

Percepcion especifica:
Dentro de la percepcion e

1. Atencion:

Amabilidad
Presentacion presonal
Lenguaje

Actitud del servicio
Informacion

Asesoria

Relacion con el clientc
Profesionelismo

* X X X X % ¥ *

rvienen fact;

I parametro que expresa en

CIV ik‘i\"

I'es ¢como.




2. Procesos

Acceso a niveles organizacionales
Decisiones sobre el cliente
Pedido

Facturas

Despachos

Cobros

Solucion a reclamos

Tiempo en cola

¥ X X K X X * ¥

3. Infraestructura

* Fax

* Teléfonos

* Parqueadero

* Sefializacion

* Presentacion fisica

* Vias de acceso/ ubicacion
* Facilidad para comunicarse

4. Aspecto comercial

* Correo directo

* Telemercadeo

* Visita de seguimiento

* Eventos especiales

* Asesoria

* Post-Venta

* Publicidad y promocion

Valores que pueden tomar los indices:

100%: Servicio excelente
95 %: Servicio bueno
90 %: Servicio aceptable
85 %: Servicio regular
75 %: Servicio muy malo




Menor que 66.67% = Inferior (Inferioridad con respecto a la competencia)
Igual que 66.67% = Igual (Igualdad con respecto a la competencia)
Mayor que 66.67% = Superior ( Superioridad con respecto a la competencia)

MOMENTOS DE VERDAD

“Es el preciso instante en el que un cliente se pone en contacto con el negocio y, sobre
la base de ese contacto se forma una opinion acerca de la calidad del servicio y de la
calidad del producto. Un momento deja una impresion, una huella en la mente del
cliente que puede ser mas satisfactoria o traumatica”.

Algunos momentos de verdad:

Saludo

Informacion
Amabilidad
Profesionalismo
Confiabilidad
Lenguaje

Entrega

Presentacion personal

*
*
*
*
%
%
*
*®

Ciclo del servicio en la AFBG

1. Empieza el ciclo

2. Entra al Lobby y pide informacion
3. Sube al tercer piso

4. Retira ticket de atencion

5. Espera ser atendido

6. Recibe asesoria

7. Realiza la inversion

8. Espera certificado de inversion

9. Retira certificado de inversion

10. Termina el ciclo




EL PROCESO DE LA MEDICION

. Resultados de la medicion

. Procesamiento de la informacion

. Diseno de clisa

. Plan de muestreo

. Instrumentos y medios de medicion
Analisis del ciclo del servicio

Proceso de una medicion

Planear:

Analizar el ciclo del servicio

Definir los objetivos
- Informacion a evaluar (Indices y factores)
- Estrategia de mejora

Identificar los aspectos basicos de la organizacion
- Jerga del cliente
- Puntos de ventas y/o distribucion
- Clientes objetivos

Definir sistema de medicion
Tamafio, frecuencia de la muestra
Cronograma de relevamiento, fechas y horas
Instrumentos de medicion a usarse
Personal que relevaria la informacion
Personal que procesara y emitira resultados

Hacer:

* Elaborar base de datos y programa de calculo de indices

* Relevar la informacion

* Procesar la informacion




Emitir el informe
- Libreta de calificacion
- Puntos criticos del servicio
- Debilidades y fortalezas
Implementar planes de accion
Formular politicas de atencion
Organizar equipo de mejora
Redisenar la atencion al cliente

Poner a los puntos de venta a competir
Educar al personal de atencion al cliente

Verificar:

* Verificar el cumplimiento del cronograma
* Evaluar entendimiento de las preguntas

* Evaluar los comentarios y recomendaciones del personal que releva la clisa

Actuar:
* Ajustar el proceso
* Definir nuevos indices y puntos de venta a ser medidos

* Estndarizar el proceso

ANALISIS DEL CICLO DEL SERVICIO

- Tome contacto con el personal de - Identificar ciclos de servicios vitales - Listado de momentos de verdad y los

atencion al cliente momentos generadores de satisfaccion
a ser evaluados (variables de medicion)
- Haga una observacion insitu. - Graficar los ciclos de servicios - Flujo del coclo del servicio

relevados

- Identificar los factores generadores de
la satisfaccion del cliente




Herramientas a usarse

- Lluvia de ideas
- Diagrama del flujo del ciclo

- Diagrama de causa-efecto

TORMENTA DE IDEAS

Es una discusion abierta y participativa que pretende asegurar el mayor numero de
ideas posible de un grupo de personas sobre un tema especiico.

Objetivos

- Facilitar la definicion del ciclo del servicio
- Identificar los momentos de verdad

- Permitir la definicion de las variables a medir

IDENTIFICAR MOMENTOS DE VERDAD

Momentos

DIAGRAMAS DE FLUJO

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de las actividades que conforman el
ciclo de servicios

Objetivos

* Facilitar la comprension del ciclo de vida del servicio.
* Representar el ciclo del servicio hasta el nivel de los momentos de verdad.

* Proporcionar una vision rapida del ciclo del servicio.




DIAGRAMA DE CAUSA-EFECTO

Es una representacion grafica de un efecto o resultado y su relacion con las causas que
lo generan.

Objetivos
* Facilitar el analisis del ciclo del servicio mediante la agrupacion y clasificacion de los
procesos y subprocesos

* Permitir la definicion de los conceptos a evaluar en la auditoria del servicio

* Facilitar el disefio de las herramientas de medicion de la auditoria.

DIAGRAMA DE CAUSA-EFECTO

Es un diagrama que se asemeja a una espina de pescado

PLAN DE MUESTREQ

Se compone de:

* Poblacion objetivo

* Tamaflo de la muestra. El nivel de confianza esta dado por la frecuencia
- Llegue a un acuerdo entre el tamafio factible
- Esta de acuerdo con el objetivo planteado

* Meétodo de seleccion de la muestra

Aleatorio

Simple
Estratificado
Sistematico
Decision

Cuota

Por conglomerado




El calculo del tamano estadistico de la muestra, basado en los conceptos de
distribucion normal, seran:

Z: Nivel de confianza

e: Error de estimacion

P: Probabilidad del cliente

Q: Probabilidad del cliente (Insatisfecho)
N: Tamafo de la clisa

N= Z

Momentos de verdad

Encuesta

Clisa

Cliente incognito
Encuesta por correo

Grupo focal

Conceptos: Son formatos redactados en forma de interrogatorio

Caracteristicas:
Cuestionarios cortos
Preguntas precisas y entendibles
No dirigidas en el lenguaje del cliente
Cada pregunta evalua un factor generador de satisfaccion

Premisas:

- Cualquier instrumento y medio son validos

- Lo importante es tomar acciones lo mas rapido posible

- El personal de contacto al cliente es el mayor medio




Clisa:

- Evalua la satisfaccion del cliente en el ultimo momento vivido
- Debe ser realizada inmediatamente después de haber recibido el servicio el cliente

- Es corta (maximo de dos minutos, no mas de 10 preguntas)

Procedimiento

1. Defina las variables que desea evaluar (factores generadores de satisfaccion)

2. Foprmular las preguntas para cada indice evaluado. Asignar primero el numero de
preguntas.

Tipos de preguntas

Abiertas: Necesidades del cliente
Cerradas: Calificacio del cliente
- Respuestas multiples

- Calificativa

ESTRUCTURA

Preguntas que definen el perfil del cliente

Preguntas que evaluan la percepcion general del cliente

Preguntas que evaluan la percepcion de aspectos especificos

Preguntas abiertas




2.2 FORMULAR MISION/ESTRATEGIA/PLANES

2.2.1 Mision

La mision de la AFBG es la gestion eficiente y profesional de los recursos de sus
clientes con el fin de satisfacer sus necesidades de rentabilidad y seguridad, soportada
en un sistema administrativo agil, en un recurso humano conocedor del negocio y en
una tecnologia de punta que le provea permanentemente de informacion para la toma
de sus decisiones, procurando el desarrollo de su talento humano, y la obtencion de
una retribucion adecuada para sus inversionistas, accionistas, colaboradores y a la
sociedad.

2.2.2 Estrategias y planes de accion

a) Estrategias Globales de la AFBG

1. Rentabilidad:

a) Control Presupuestal.

b) Disefiar P y G por productos.
c¢) Desarrollar P y G por clientes.

d) Disefiar Indices de Rentabilidad.(Liquidez, Endeudamiento, Rotacion, etc.)

2. Cubrimiento y Crecimiento:

a) Apertura de Quito, Cuenca, Machala y Ambato.

b) Disefiar sistema para trabajar con la Red del Banco.
*Elaborar carpeta de informacion de la AFBG.
*Plan de visitas con presentacion (video).
*Entrenamiento de las personas en el manejo de fondos.
*Coordinar un sistema de estimulos para la fuerza de ventas.

*Sistema de Follow Up de venta en la RED.




c) Nombramiento de la fuerza de ventas
*Capacitacion.

*Mantenimiento y servicio.

d) Campafia de Publicidad Externa
*Telemercadeo.
*Correo Directo.
*Masivo dirigido a cada localidad.

*Posicionar los productos de la Cia. como Familia de Fondos BG.

3. Comercializacion:
a)Manuales de Producto
b)Presentacion de la AFBG en lap top.

c)Disefiar estrategias de venta.

d)Sistema de remuneracion para la fuerza de ventas. Estimulo y motivacion.

4. Competencia:
a) Desarrollo de Base de datos de la competencia.
*Quienes son los competidores.
*En que me quiero comparar.
* Asignar responsable.
* Analizar mensualmente en el comite analisis de competencia
*Involucrar a la fuerza de ventas en obtener informacion.

* Analisis del entorno (Contacto con el Gremio).




5. Servicio al cliente:
a) Conocimiento del cliente
*Disefiar un perfil.
*Actualizar base de datos de acuerdo al perfil.
*Mantener actualizada la base de datos.
*Integrarse con la base de datos del Banco.
b) Sistema de Contacto al Cliente

*Extracto mensual integrado. Familia de Fondos.

*Informacion financiera a clientes seleccionados (actuales y potenciales).

*Crear un sistema accequible para dar informacion al cliente.

*Establecer un contacto telefonico bimensual (clientes A), trimestral (clientes B)
semestral (clientes ().

2

*Establecer un contacto personal bimensual (clientes A), trimestral (clientes B),
semestral (clientes ()

c¢) Conocer Indices de Satisfaccion del Cliente.
*Conocer indices de satisfaccion del cliente.
*Contactar a Telemercadeo para que haga propuesta de auditoria de servicios.

*Informar de la auditoria al comite de la AFBG y Banco.

Desarrollo del Talento Humano:

*Desarrollar un programa de capacitacion en el negocio.
*Establecer un programa de visitas a Colombia y Chile.
*Talleres sobre ¢l negocio (Traer expertos de Chile y Colombia).

*Capacitacion gerencial del equipo humano.




7. Tecnologia:

a) Potencializar el uso de Sonda (capacitacion, disefio).

b) Disefiar sistema de acceso a Bancontrol.
c) Mejorar el sistema de telecomunicaciones interno.

d) Dotar a la fuerza de ventas de lap top.

8. Mercado y Productos:
a) Conocer el mercado.
b) Disefio de productos
¢) Evaluar fondos individuales para renta fija sucres para consolidarlos o no.
d) Disefiar extractos de cuentas consolidados.
e) Desarrollo de productos colaterales.
*Desarrollar alianzas estrategicas internas y externas para el desarrollo de
productos.

9. Indices de Gestion:

a) Definir areas de indices de gestion.
*Definir indices de rentabilidad.

*Definir indices de impacto (Visitas, contactos telefonicos, desercion de clientes
retorno).

2

*Definir indices de actividad (reuniones, control de tiempos).

10. Monitoria Estrategica:

a) Revisar cada cuatro meses la ejecucion del plan con el fin de hacer ajustes
necesarios.

b) Reunion cada cuatro meses con comote y equipo directivo de la AFBG.




11. Estructura Organizacional:

a) Definir estructuras

b) Elaborar manuales de funciones

¢) Elaborar manuales de procedimientos.

d) Definir areas de Out Sourcing (RR HH, Legal, Telecomuinicaciones Bancontrol).
b) Plan Estrategico

* OBJETIVOS G LOBALES DEL PLAN ESTRATEGICO

- Rentabilidad Nera: Utilidad Neta sobre el capital pagado igual a T.A.R. mas10

puntos.

» Cobertura Nacional: 20% del Market Share

- Comercializacion: 23 asesores de inversion a nivel pais.

- Servicio al cliente: Sistema de gerencia al cliente.

« Desarrollo del talento humano: Sistema de capacitacion motivador e innovador.
Recompensas.

- Tecnologia: Intormacion oportuna y confiable para el cliente.

- Competencia: Sistema de monitoreo y seguimineto.

* OBJETIVOS DIZ VENTAS

- El patrimonio total de los Fondos de la AFBG a diciembre de 1.996, debera ser de
180.000 millones de sucres.

- El crecimiento neto en los fondos, ingresos - rescates debera ser de 1.000 millones
de sucres mensualcs

- La composicion del portafolio total debera ser 70% para la Administradora de
Fondos y del 30% para otros captadores.

* Los asesores de inversion deberan manejar 1.000 millones de portafolio acumulado

al tercer mes, de su incorporacion v 2.000 millones de sucres a los seis meses.




* Los asesores de inversion deberanb ingresar 600 millones de sucres nuevos por
concepto de captaciones al mes

- La participacion ¢n ¢l portafolio total por ciudades debera ser la siguiente:
Guayaquil: 50%, Quito: 40%, Cuenca: 10%.

* OBJETIVOS DE MERCADEO

« Incrementar el ahorro de largo plazo.

- Incrementar la base de clientes de la AFBG.

Ofrecer el mejor standard de calidad de servicio dentro de las administradoras de
fondos.

« Ofrecer un crédito a los participes de hasta el 80% de sus aportaciones.

» Mercadear los fondos de una manera uniforme con estrategias comunes en todas las
ciudades.

Mediciones periodicas de calidad de servicio del Sistema de Informacion de
Mercados (SIM).

- Creacion v manejo de politiucas de bases de datos de clientes y empresas.
y 4

- Elaboracion de programas de fideicomisos de inversion.

* ESTRATEGIAS D

« Conformar un equipo de 23 asesores de inversion: 10 en Guayaquil, 10 en Quito y 3
en Cuenca.

Mejorar el nivel de cficiencia de las visitas personales reduciendo a cero las visitas
contactadas previamente, dedicandole un maximo de tres visitas personales previas al
cierre de una venta
- Realizar un minino de cinco visitas diarias por asesor.

* Mantener y mejorar ¢l programa de reinduccion para todos los asesores.
- Mantenimiento de los reportes diarios de visitas y llamadas por asesor.
- Implementacion del programa de recompensas por el cumplimineto de metas.

Tomar curso de mercadeo v ventas de servicios financieros con Elianzen Group, una
vez que el equipo de asesores este consolidado.




* ESTRATEGIAS DE MERCADEO

- Relanzamiento del Fondo Educativo.
- Envio semanal de fax a clientes potenciales de la AFBG.

Mantenimiento \ actualizacion de las carpetas de presentacion de los fondos y la
folleteria.

* Realizar mediciones periodicas de calidad de servicio a traves de clientes fantasma o
telemercadeo.

- Disefio de las politicas de bases de datos.
- Seguimiento a los informes de la competencia y el mercadeo.
- Correo directo.

Estar presentes cn las ferias de ciencias de los colegios y escuelas, previamente
segmentadas para cada ciudad.

* Mantener presencia de la AFBG en centros de exposicion como Expoplaza y centro
de exposiciones Iiaquito

* POSICIONAMIENTO

- La AFBG, tiene como objetivo que el inversionista en general la perciba como una
empresa que le brinda multiples alternativas de Fondos de Inversion. (Familia de
Fondos BG), brindindole al cliente alta seguridad en sus inversiones acompafiada de
una tasa atractiva de retorno sobre su inversion.

Colateralmente (escamos ser percibidos como una compafiia lider e innovadora,
ofreciendo soluciones financieras altamente rentables.




* MARKETING

Producto: (
solucionen las nect
de fideicomisos de

realizar ajuste a sus

a la competencia.

- Precio: La AI'l;

Fondos Caudal, R¢
Distribucion:

de Matriz, Sucurs:

una primera etapa
Promocion: 1.

un principio al For
y universidades.

* PLANES DE A

Consolidar un
Cuenca.

- Disefar presenta

- Disefiar la estrat

» Imprimir el brocli

Compra de com
el periodo minimo

- Definir la estrate

Desarrollar can
Cuenca y en un fut

- Implementacion
- Creacion del are

- Explotar el segn
estan comprando |

- Envio semanal de¢ IF

Se

Vil

recer un portafolio amplio de indtrumentos de inversion que
idades de los clientes. Colaterlamente se desarrollara un programa
mversion.. Los productos seran periodicamente monitoreados para
caracteristicas de ser necesario en funcion al desempefio de estos y

rmantendra una comision por honorarios de administracion en los
table, Capital, del 3% y para el Multifondo del 1.5%.

fortaleceran los puntos de distribucion como son los multitraders
\cencias. Tambien se cuenta con la gestion de fondos que en

S AR

ies que lance la AFBG estaran ligadas directamente en
vo v a los convenios que se generen con establecimientos

i'\i OMmMocCiol

O raucati

"CION

solido de 23 asesores de inversion en Guayaquil, Quito y

101 v Point para cada uno de los Fondos.
para el Fondo Educativo y el de Jubilacion.

ntes Al.

ortatiles y sistema Skytel para los asesores que cumplan
v las metas del mismo.

unicacion de los diferentes fondos de la administradora.

s de captaciones en dolares para ciudades como

itasima para mediciones de calidad de servicio.
10 al cliente de la AFBG.

le mercado constituido por empresas estatales en las cuales se
1as a sus funcionarios.

s potenciales de la Administradora.




Programa de mailii 1ra ‘ondo Educativo, atraves de los estados de cuenta del
Multibanco BG y \ is

* Terminar el proc idad de la AFBG.

Estar presentes en las ferias de ciencias de los colegos y escuelas previamente
segmentadas para cada una de las

idades.




FASE [II. EDUCAR A
LA ORGANIZACION




3.1 DISENA

3.1.1 Program:

J

i

Todos aquellos que

como: Estudios
Banca, Gestion L

minima que se da «

Grupo Financiero |1 G

Administradora dc

ROGRAMA DE ENTRENAMIENTO

namiento para asesores “Junior”

| proceso de preseleccion para asesores de inversion

tecnicos, terminados o en curso, de carreras como
mia, Administracion, Mercadeo. La capacitacion
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3.1.2 Programu de enirenamiento para Asesores Seniors

* Experiencia: mmnino | ano, dentro o fuera de la institucion
* Cumplimiento e politicas de evaluacion: minimo el 90%
* Portafolio Adniinistrado. minimo 4.000 millones de sucres

*  Manejo calculadora financiera Hewlett Packard, en operaciones de
depreciacion, solucionador. ingreso de formulas.

* Curso basico de

* Curso de negociuci

* Curso de mesa

* Seminario de A ra o del tiempo.
* Ley de mercadc

* Fideicomisos dc

3.1.3 Programu de entrenamiento para Oficiales de inversion

Experiencia: nininio un aio dentro o fuera de la institucion.
Cumplimiento . politicas de evaluacion: minimo al 100%.
Portafolio admiiisirado. ninimo 8.000 millones de sucres
Curso de Super s

Seminario de Sc¢

Seminario o dip

Seminario de Mcsa e Dinero. Cambios, Negociacion de papeles fiduciarios.




3.2 PREPARAR MATERIAL DE ENTRENAMIENTO

Adjunto al programa.




3.3 DIRIGIR ENTRENAMIENTO

El entrenamiento sera dirigido por el jefe de cada area.




FASE IV. PONER EN
MARCHA MEJORAS




4.1 UNIDADES DE TRABAJO PARA MEJORAR LOS
SERVICIOS

4.1.1 Comercializacion

* Busqueda de clientes
* Determinacion del perfil del cliente

Seguimiento Post - Venta

Elaboracion del presupuesto mensual de ventas

4.1.2 Mesa de Dinero

* Negociacion (Situacion Inicial)

* Negociacion (Gestion de Mercadeo)

Negociacion (Cierre)
Elaboracion de Informacion

Analisis

4.1.3 Contabilidad

* Procesos de cierre diario

Elaboracion de informes para gerencia
Actualizacion de manuales contables
Elaboracion de presupuesto

Control presupuestario

Constataciones fisicas

Atencion de visitas de organismos de control

Cuadre diario de portafolio




4.1.4 Operaciones

*

*

Ingreso de operaciones de clientes
Control de Cartera de Fondos - Compra
Control de Cartera de Fondos - Venta
Cuadre y Control de Cuentas
Elaboracion de Informacion a Supercias
Pago de Comisiones

Pagos por gastos de viaticos y representacion.
Pago Varios

Solicitud y pagos de suministros

Emision y Entrega de Estados de Cuentas
Entrega de Papeleria a Agencias

Manejo de Caja Chica

Servicios al cliente




FASE V. HACERLO
PERMANENTEMENTE




5.1 FORMULAR ACTIVIDADES DE COMUNICACION
CORPORATIVA

* Establecer un correo directo

* Hacer contactos y visitar clientes

* Al visitar a los clientes, obsequiarles a estos algo que les permita recordar

posteriormente la institucion.

* Hacer posventa, es decir hacer un seguimiento a los clientes potenciales después de
visitarlos.

* Hacer evaluaciones periodicas por medio de telemarketing.

* Establecer un correo directo con asociaciones de profesionales. Contactar citas con
grupos.
* Realizar visitas a clubes sociales y deportivos y tratar de conseguir listados de
SOCiOS.

* Cada vez que visite a una persona, en caso de que esta no decida invertir, buscar
referidos por medio de ella, con el fin de visitarlos posteriormente.

* El coordinador de ventas establecera un minimo de visitas diarias por asesor de
inversiones y luego realizara un analisis, respecto a cuantas visitas fueron provechosas
y cuantas no lo fueron.

* Por medio de la base de datos de los clientes de la AFBG, buscar la fecha de
cumpleaiios de estos, llamarlos ese dia y enviarles una tarjeta de felicitacion de parte de
la Administradora.

* Apoyo a los diferentes productos que posee o maneja la organizacion. (Cross
salling).




5.2 REORGANIZAR SISTEMAS DE INCENTIVOS

Para efectos de medicion del desempeno de los asesores de inversion de la
Administradora de Fondos BG, se han considerado los siguientes objetivos que seran
utilizados como parametros de evaluacion:

MEDIO D

Captaciones nuevas por
600 millones de sucres

Reporte de captaciones.

5% de crecimiento sobre portafolio
actual.

Reporte de sistemas.

Diversificacion del
portafolio por producto.

Reporte de sistemas

4 visitas diarias

Reporte de telemercadeo

10 clientes nuevos al mes

Reporte de sistemas y area comercial.

4 Fondos Educativos al
mes.

Reporte de sistemas y area comercial.

100%

5.2.1. Pago de comisiones para asesores que no cumplan el 100% de
las metas mensuales.

Los asesores recibiran, a partir del mes de junio, sus comisiones en funcion al
porcentaje de cumplimiento de metas estipulados, es decir, que un asesor recibe el total
de las comisiones que genera su portafolio, solo si cumplio todas las metas, de lo

contrario se descontara el porcentaje que corresponde a cada uno de los objetivos.




5.2.2. Incentivos por cumplimiento de objetivos.

Premio al mejor asesor del mes: El mejor asesor del mes, en funcion a la evaluacion
del cuadro de objetivos, recibira una cena en un restaurant de alto nivel de cada una de
las ciudades.

Premio al mejor asesor del afio: Cada mes que un asesor cumpla el 100% de los
objetivos mensuales se hara acreedor a un bono con el cual participara en el mes de
enero de 1.997 en el sorteo de dos tours Guayaquil - Cartagena - Guayaquil, con todos
los gastos pagos.

Los asesores que cumplan por sobre los objetivos se haran acreedores a bonos extras.

Los resultados de cumplimiento de metas, incentivos y bonificaciones seran
responsabilidad de la Gerencia de la AFBG a nivel nacional y su presentacion sera
realizada en el priemr comite comercial de cada mes, al igual que todos y cada uno de
los cuadros comparativos.

5.2.3. Pago de comisiones para asesores que no cimplan los 600
millones de sucres de incremento dl portafolio mensual.

Para flexibilizar la politica en este punto se ha considerado un margen de no
cumplimiento de hasta el 10% de nla meta para considerarla como cumplida; es decir,
si un asesor crece cualquier valor hasta los 540 millones de sucres en su portafolio con
relacion al mes anterior se condidera que cumplio la meta. Crecimientos menores a
540 millones de sucres, se considera la meta no cumplida.

5.2.4. Incentivos por cumplimiento de objetivos por sobre las metas.

Bono Extra: Si un asesor cumple por sobre los niveles de las metas planteadas, en
cualquiera de los puntos en los que se los evalua, se hara acreedor a un bono el cual lo
podra usar de las siguientes maneras:

1. Usarlo en el mes actual para que se considera cumplida una meta que no logrod
alcanzarla, en cualquiera de los puntos evaluados (1 solo bono).

2. Canjearlo, por el equivalente a tres cupones para el sorteo del premio al mejor
asesor del afio.




