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1. Titulo

Necesidades y expectativas de los clientes reales y potenciales, de la caja de

compensacion familiar de Boyaca COMFABOY.
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2. Introduccién

El presente trabajo comprende el estudio de necesidades y expectativas de los
clientes reales y potenciales, de la caja de compensaciéon familiar de Boyaca
COMFABOQY, en cuanto a los servicios ofrecidos por la organizacion, lo cual facilitarq
evaluar y establecer diversas estrategias que permitan a la empresa ampliar su
cobertura y asi mismo lograr una mayor fidelizacion de los beneficiarios.

El documento presenta el estudio realizado bajo la delimitacién geogréfica en las
ciudades de Tunja, Paipa, Duitama, Sogamoso y Chiquinquira, el cual se hace
indispensable con el fin de conocer e identificar las necesidades y expectativas que
tienen los afiliados a la caja, esto permitirdA mejorar las relaciones con los clientes,
conociéndolos mejor y aumentando la satisfaccion de los ya existentes; en el mismo
sentido se prevé, ayudara al incremento de las ventas y generara mayor rentabilidad
para la empresa.

Finalmente, a través de la medicion de datos estadisticos, se identificaron las
diferentes caracteristicas referidas a las necesidades y expectativas de la poblacion
objeto de estudio. Por medio de esta investigacion se pudo identificar las situaciones
predominantes y la descripcion de la percepcién general de variables objeto del
estudio, respecto de los servicios que ofrece la Caja de Compensacién Familiar de
Boyaca COMFABOY.

A continuacion encontraremos el planteamiento del problema, seguido por la

justificacion, los objetivos y el marco referencial y por ultimo encontraremos la
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exposicion de resultados por medio de tablas estadisticas, con las respectivas
conclusiones y recomendaciones.
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3. Planteamiento Del Problema

La caja de compensacion familiar de BoyacaA COMFABOY, se estableci6 como
corporacion auténoma con el objetivo de promover la solidaridad social entre los
empleadores y trabajadores, contribuyendo a la satisfaccion de las necesidades de
bienestar social y a la mejora de vida de los afiliados.

Segun el autor Gerardo Arenas Monsalve “la prestaciéon denominada asignaciones
familiares que, como su nombre lo denota, consiste en asignar unos beneficios al
afiliado al sistema en relacién con sus cargas y responsabilidades familiares, entre las
gue figuran beneficios como el subsidio familiar por hijos a cargo, subsidios a la
permanencia de la madre en el hogar, subsidios alimentarios, programas sociales para
la familia, etc.”

La institucion realiza estudios de mercadeo anualmente, con el fin de establecer las
expectativas de las empresas y los trabajadores afiliados a la caja en cuanto a los
servicios que ofrece (recreacion, salud, subsidio, educacion y Comfacrédito), y asi
poder mejorar en la prestacion de los mismos. La actividad en mencion es fundamental
para evaluar y establecer diversas estrategias que permitiran a la empresa ampliar su
cobertura, lograr una mayor fidelizacion de los beneficiarios y asi mismo coadyuvar en
el plan de bienestar de cada empresa afiliada.

Con el fin de disefiar un documento que identifique cuales son las necesidades y
expectativas de los afiliados a la caja en cuanto a los servicios que ofrece, se requirio
desarrollar un estudio que se implementd bajo la delimitacion geografica en las

ciudades de Tunja, Paipa Duitama, Sogamoso y Chiquinquira, el cual respondera a la

10
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pregunta ¢cudles son las necesidades y expectativas de los clientes reales y
potenciales de la caja de compensacion familiar de Boyaca COMFABQY teniéndose en
cuenta que la prestacion de los servicios ha sido exitosa, en cuanto a servicios como
subsidio, Comfacrédito y educacion, ya que ha tenido gran acogida por los usuarios
guienes se encuentran satisfechos con estos servicios, sin embargo hay aspectos que
la empresa debe mejorar, como lo son: la comunicacion hacia las empresas por medio
de publicidad y promocion, la ampliacién de la cobertura a los diferentes municipios a
los cuales podria dirigirse la corporacién, una prestacion de servicios oportuna y
asequible, fortalecimiento de la cultura de servicio al cliente para atraer nuevos
consumidores y mejorar la productividad en ventas de la organizacion.

Segun Jean Jacques Lambin. “El punto de partida del marketing nace en las
necesidades basicas y deseos de las personas. Los deseos son la carencia de algo
especifico que satisface las necesidades basicas. Cada persona necesita alimentos,
aire, agua, vestidos y abrigo para sobrevivir. Pero, ademas, Existen deseos de ocio,
educacion y otros servicios. Cada individuo tiene preferencias claras Para versiones
particulares y marcas determinadas de bienes y servicios. Es preciso hacer una
distincion entre necesidades, deseos y demandas. Una necesidad es la carencia de un
bien basico. La necesidad de estos bienes no ha sido creada por la sociedad o por los
especialistas en marketing; existe en la esencia de la naturaleza humana y en su propia
condicion”.

Segun Philip Kotler, “define la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de
animo de unapersona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus expectativas

11
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4. Justificacion.

La familia como estructura y ndcleo fundamental de la sociedad es el objetivo
primordial para la corporacion COMFABQY, convencidos que mejorando la calidad de
vida de la gente aportaran a un futuro prometedor para el pais. La mayoria de los
procesos de la cadena de valor de COMFABOY ofrece productos y servicios a
mercados competitivos, es por esta razon que se deben generar instrumentos que
traduzcan las necesidades y expectativas los clientes para el crecimiento y mejora
continua de los procesos de la organizacion.

Se hace necesario identificar cuales son las necesidades y expectativas que tienen
los clientes de la caja de compensacion familiar de Boyacd, con el fin de mejorar los
servicios y lograr un mayor cubrimiento y asi mismo beneficiar a més personas con los
productos y servicios que ofrece la corporacion a sus afiliados.

El presente estudio pretendié identificar los aspectos clave que permiten llevar a un
crecimiento y mejora continua de los procesos de la corporacion, y asi mismo llevara a
la planificacion y desarrollo de nuevos productos y servicios enfocados a las

necesidades de los usuarios.

12
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5. Objetivos

5.1 Objetivo General
Identificar las necesidades y expectativas de los clientes reales y potenciales de la
Caja de Compensacion Familiar de BoyachA COMFABOQY, en los municipios de Tunja,

Paipa, Duitama, Sogamoso y Chiquinquira.

5.2 Objetivos Especificos

v ldentificar la percepcion del cliente sobre los servicios ofrecidos.

v Evaluar imagen, éxitos y aspectos por mejorar en los servicios de recreacion,
salud, subsidio, Comfacrédito y educacion, que presta la corporacion.

v ldentificar las necesidades de los clientes reales y potenciales en cuanto a
servicios que debe ofrecer la institucion.

v Establecer las expectativas de los clientes reales y potenciales, de la caja de
compensacion familiar de Boyaca COMFABOY.

v Establecer sugerencias de mejoramiento, por parte de los clientes, en los

servicios ofrecidos.

13
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6. Marco Referencial

A continuacion se presenta los referentes documentales sobre los cuales se basa el

proyecto a desarrollar.

6.1. Marco Tedrico

Los Usuarios o Clientes. Para referirse a los usuarios se emplean diferentes términos
bajo una serie de criterios. Puede referirse a una persona, a un grupo o una entidad,
(Usuario corporativo). El término se utiliza, para designar a quien utiliza la informacién
o los servicios de informacién. Es un término genérico y abarcador. Suele orientarse el
significado del término a los que reciben la accion de los trabajadores de la
informacion. El termino usuario es relativo, y se refiere a todos los que utilizan la
informacion, sean o no trabajadores de la informacion. Nufez, p. (2000)

Este término es utilizado para poder identificar a las personas a las cuales la
organizacion les ofrece un producto o un servicio, ya sea por necesidad o deseo. Las
necesidades de estos clientes 0 usuarios crean algunas expectativas, las cuales deben
ser estudiadas con el fin de satisfacer las necesidades del cliente. En términos
generales, son los clientes quienes constituyen el eje principal de cualquier empresa,
ya que son el objetivo de una organizacion, ya sea para la venta de algun producto o

para la prestacion de diferentes servicios.

14
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Usuario Potencial. Son aquellos que se tienen en cuenta para el disefio de los
sistemas de informacién, asi como para el disefio de los productos y servicios. El
usuario potencial es toda persona, grupo o entidad, cuya actividad esta vinculada,
directa o indirectamente, al cumplimiento de la mision y de los objetivos estratégicos de
la organizacién o comunidad en la cual estd inserta la entidad de informacién. De
acuerdo con estas definiciones, los usuarios potenciales pueden pertenecer o no a la
organizacion de la cual forman parte la entidad de informacién, o sea, pueden
identificarse usuarios potenciales internos o externos a la organizacién. Nudfez, p.
(2000)

Los usuarios potenciales son considerados aquellos usuarios que podrian
convertirse en usuarios reales al hacer uso de algun producto o servicio que no haya
adquirido anteriormente. Son considerados como posibles quienes, ya que cuentan con
los recursos econdémicos para poder adquirir un bien o un servicio y tienen el perfil
adecuado, son una posible fuente de ingresos futuros para la organizacion.

Son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicién
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el

gue podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro.

Usuarios Reales. Son aquellos que ya han formulado, en alguna ocasion, una
solicitud de servicio a la entidad, este usuario real puede pertenecer a los potenciales,
o0 incluso no encontrarse entre estos ultimos y haber hecho alguna solicitud de servicio.

Son aquellos usuarios con los cuales ya se ha logrado establecer la comunicacion,

15
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mientras que el segmento de los usuarios potenciales que aun no es real, estad formado
por aquellos con los cuales aun no se ha logrado establecer la comunicacién. Nufiez, p.
(2000)

Los clientes reales son conocidos como los clientes actuales, quienes aportan
consumiendo o usando productos que brindan las organizaciones, son aquellos
usuarios quienes aportan al volumen de ventas en la actualidad, es la fuente de
ingresos de la empresa. Estos clientes reales, son también clientes potenciales,
quienes en algun momento podrian utilizar nuevamente el producto o servicio, o0 incluso
son aquellos mismos que solo han usado un servicio de la organizacion y quienes
podrian adquirir otro servicio diferente de los que brinda la misma.

Para la Caja de Compensacion familiar de BoyachA COMFABOQY los clientes reales
son los afiliados a la caja que han utlizado al menos uno de los servicios, estos
también pueden ser potenciales ya que son considerados como posibles clientes que
podrian usar otro servicio que aun no hayan utilizado o ain no conocen.

Los clientes potenciales son los afiliados que no han usado los servicios que ofrece la

Caja de Compensacion familiar de Boyaca COMFABOY.

Marketing Y Ventas. El marketing es un proceso social y de gestiéon a través del cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.

El marketing emerge cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y

deseos a traves del intercambio es uno de los caminos de los cuales las personas

16



ot e S

_.—‘-
A —
Universidad Pedagégica y t
I'ecnologica de Colombia B

i EOET

pueden obtener los productos que desean. El marketing surge de este enfoque de
adquisicion de productos, el intercambio es el acto de obtener un producto deseado de
otra persona ofreciéndole algo a cambio, es un proceso de creacion de valor. Lambin,
J.J. (1998)

El marketing define el mercado, y se concentra en las necesidades del cliente,
deseos y demandas. Con el fin de maximizar los recursos de una organizacion, los
vendedores son la herramienta indispensable para el funcionamiento de una
organizacion, ya que determinan gran parte del éxito de la organizacion. Vender es el
proceso por medio del cual el vendedor averigua y activa las necesidades y/o deseos

del comprador y satisface los mismos con ventajas o beneficios mutuos.

Conceptos Esenciales De Mercadotecnia. La mercadotecnia es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos de individuos obtienen lo que desean a través

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

1. Necesidades, Deseos Y Demandas

La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de algunos
satisfactores basicos. Los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos
para estas necesidades profundas. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan

respaldados por el poder adquisitivo.

17
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Las demandas consisten en desear productos especificos que estan respaldados por la
capacidad y la voluntad de adquirirlos. Kotler, P (2005),

2. Productos

Todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o deseo.

Miopia mercadotécnica: cuando los vendedores centran su atencion en el producto
y no en las necesidades del cliente. Kotler, P (2005),

3. Valor, Costo Y Satisfaccién

Valor es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto
para satisfacer sus necesidades. El consumidor elegira el producto que le retribuya el

maximo valor a cambio de su dinero. Kotler, P (2005),

4. Intercambio, Transacciones Y Relaciones
4 maneras mediante las cuales la gente puede obtener los productos que desea:
- Autoproduccion, la gente puede saciar su hambre cazando, pescando y recolectando
frutos. No requiere interactuar con nadie mas.
- Coacciodn, la gente hambrienta puede arrebatar o robar alimentos a otros.
No ofrece ningun beneficio a los demas, excepto el de que no se les perjudica.
- Mendicidad, la gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles que les den
alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer excepto gratitud.
- Intercambio, la gente hambrienta acercarse a otros y ofrecer a cambio algun recurso,

como dinero, otro producto o algun servicio. Kotler, P (2005),

18



ot e S

_.—‘-
A —
Universidad Pedagégica y t
I'ecnologica de Colombia B

1y EON

La mercadotecnia emana de esta ultima forma de adquirir productos. Intercambio es
el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a cambio. 5
condiciones para que exista:

1. Que existan, al menos, dos partes.
2. Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.
3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.
4. Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.
5. Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.
El intercambio es un proceso de generacion de valor, ya que ambas partes quedan
en mejor situacion de la que se encontraban antes de efectuarlo.
Si se llega a un acuerdo se tiene una transaccion.
Una transaccion consiste en el comercio de valores entre 2 partes.
En una transferencia, A da X a B pero no recibe nada tangible a cambio.
Red de mercadotecnia: resultado final de las relaciones de mercadotecnia, que
consiste en la estructuracion de un bien Unico de la empresa. Kotler, P (2005),
5. Mercados
Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo. Kotler, P (2005),

19
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Comportamiento Del Consumidor. El comportamiento del consumidor es
considerado como una herramienta de marketing, ya que proporciona informacion
acerca de las necesidades del cliente y de las expectativas reales que tienen al adquirir
un producto o servicio. Para la organizacion debe identificar qué quiere y necesita el
mercado, y asi mismo debera satisfacer las necesidades mejor que la competencia. Es
necesario la planeacion y ejecucion de actividades y estrategias para facilitar
intercambios y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

En su busca del bienestar, el consumidor se comporta como un individuo
confrontando a un problema de decision e interviene activamente para resolverlo. La
teoria econdmica del comportamiento del consumidor, debida principalmente a Abbott
(1955), Becker (1965) y Lancaster (1966), constituye el marco conceptual sobre el que
se apoya el marketing estratégico. Esta teoria describe el consumo como una actividad
de la que los bienes, seleccionados por el individuo, son utilizados, solos o en
combinacion, con el fin de producir servicios a partir de los cuales se deriva la utilidad.
Desde esta perspectiva, los bienes son considerados como conjuntos de
caracteristicas, o conjuntos de atributos, y el consumidor como un productor de
satisfacciones finales. Esta nocion de producto considerado como un conjunto de
atributos es completamente béasica en el planteamiento del marketing estratégico.
Lambin, J.J. (1998)

las informaciones que el comprador recoge o recibe a lo largo de su proceso de
compra le ayudan a identificar y a precisar que caracteristicas de los bienes son
pertinentes para é€l, y a evaluar los diferentes productos que forman parte de su

conjunto evocado esta fase de evaluacion conduce al comprador a ordenar sus

20
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preferencias y elaborar una intencion de compra que se concretara en un acto de
compra siempre que los factores de situacion no lleguen a perturbar esta secuencia
después de haber probado los productos comprados, el comprador experimenta
sentimientos de satisfaccion o de insatisfaccion que van a determinar su
comportamiento, es el conjunto de este proceso de formacion de las preferencias el
gue es analizado por la empresa y el que le permite adaptar su oferta para satisfacer
mejor a las necesidades del mercado y alcanzar asi sus propios objetivos de
crecimiento y de rentabilidad. Lambin, J.J. (1998)

La teoria econOmica solo se interesa por la respuesta del comportamiento
propiamente dicha, es decir, el acto de compra y no por el proceso del comportamiento
en su conjunto que conduce al acto de compra para el economista, como se ha visto
anteriormente al estar reveladas las preferencias por el comportamiento, la respuesta
del consumidor se identifica con la demanda expresada en el mercado y se mide en
términos de cantidades vendidas. En realidad, la demanda asi definida es una
observacion a posteriori a menudo dificil de entender para el andlisis de mercado.

Lambin, J.J. (1998)

Necesidades De Los Clientes Potenciales Y Reales. Los clientes pueden darle un
giro a nuestra empresa asi como nos pueden llevar al éxito asi también nos pueden
guiar a la ruina, es por ello que son muy importantes y la Unica forma de satisfacerlos
es conociéndolos y comunicandonos con ellos para conocer sus necesidades. Un
cliente es un factor muy importante en la empresa ya que ellos determinan que una

empresa pueda permanecer en el mercado, ya que al ser la razén principal para el

21
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funcionamiento de la empresa. por lo que se hace indispensable conocer y realizar
diferentes estudios de mercadeo que nos permitan identificar las verdaderas
necesidades de los mismos, para asi mismo crear estrategias que beneficiaran a las
organizaciones, estos estudios son considerados como la herramienta fundamental
para la creacién e introduccién de un nuevo producto y que permite conocer lo que los
clientes potenciales y no potenciales desean.

Para el estudio del comportamiento del consumidor es necesario tener muy claros
tres aspectos, que son los siguientes:

Necesidades.

Es una carencia bésica, por ejemplo; sobrevivir, calcular, descansar o desplazarse.
Rivas, J. A. & Grande-esteban, i. (2010)

Deseos.

Es la intencion de actuar para cubrir una carencia de algo especifico que satisface
necesidades basicas. Deseo comer carne para sobrevivir, deseo un ordenador para
calcular, deseo una cama para descansar, deseo un coche para desplazarme. Rivas,
J. A. & Grande-esteban, i. (2010)

Demanda.

Son los deseos de productos especificos en funcién del poder adquisitivo y de
otras influencias: marcas especificas o producto determinado. Rivas, J. A. & Grande-
esteban, i. (2010)

Las demandas son deseos de un producto especifico en funcion de una capacidad
de adquisicion determinada, es decir los deseos se convierten en demanda cuando

existe una capacidad adquisitiva, las empresas deben medir no solo cuantas personas

22
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desean sus productos sino, aun mas importante, cuantas pueden adquirirlo
potencialmente.

Estas distinciones arrojan sobre el tépico frecuente de que el marketing crea
necesidades o que los expertos en marketing provocan que la gente compre productos
gue no desean. Lambin, J.J. (1998)

Los motivos de los consumidores pueden ser de distinta naturaleza, entre ellas.
Utilitarista. Hacen referencia a caracteristicas objetivas de los productos por
ejemplo. La potencia de un coche o el tamafio del maletero, el nUmero de megapixeles
de una cdmara fotografica o la capacidad de perforacién de un taladro eléctrico. Rivas,
J. A. & Grande-esteban, i. (2010)

Hedonistas. Relacionados con el placer, por ejemplo el bienestar derivado de
permanecer en un jacuzzi o el placer de escuchar musica. Rivas, J. A. & Grande-
esteban, i. (2010

Racionales. Que impulsan légicamente a buscar un beneficio, por ejemplo ahorro
materializado en un plan de pensién para asegurar el futuro econdmico de una
persona. Rivas, J. A. & Grande-esteban, i. (2010

Emocionales. Estos no son légicos y se busca placer, afecto o poder, por ejemplo,
comprarse un deportivo para presumirlo con los demas. O ropa interior sexy para
seducir. Rivas, J. A. & Grande-esteban, i. (2010

Motivos Positivos. Son los orientados para alcanzar ciertas metas, por ejemplo, se
estudia para tener un titulo y buen puesto de trabajo. Rivas, J. A. & Grande-esteban, i.

(2010
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Motivos Negativos. Tienen que ver con conductas orientadas a la evitacion o
problemas que aparecieran si no se siguieran. Por ejemplo, el uso de un dentifrico
impide la caries y una vacuna protege contra una enfermedad. Rivas, J. A. & Grande-
esteban, i. (2010)

Motivacién. Un motivo es cualquier condicion interna relativamente estable de un
organismo que da como resultado ciertos comportamientos dirigido hacia una meta. Un
motivo de compra es un estado interno que finaliza en comportamiento de compra.
Obviamente, la motivacion se cimienta en el cruce del comportamiento del consumidor,
por lo que es esencial el entendimiento de este. A causa de las amplias diferencias
gue existen entre los individuos, multiplicidades de metas y las divergentes condiciones
ambientales, cada individuo tiende a mostrar un conjunto Unico de motivos de compra
pero en el contexto general parecen existir patrones de motivos, por lo que los
psicologos, asi como los tedricos de la mercadotecnia han intentado clasificarlos. Uno
de los primeros psicologos modernos que procedié en ese sentido fue Abraham
Maslow, y su clasificacibn es comuUnmente aceptada en mercadotecnia. Su
ordenamiento que empieza con el mas alto orden de potencia, se basa en la
importancia relativa de varios motivos determinados por la investigacion de

comportamientos. Bell, M. L. (1982)
Expectativas del consumidor. Ademas de muchos factores obvios demograficos y

econdmicos que describen a los consumidores en sus ambientes mercadotécnicos,

también es importante el elemento psicolégico. No es simplemente lo que los
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consumidores puedan gastar en mercancias y servicios lo que influye en sus
necesidades de compra. El gerente de mercadotecnia también debe anticipar lo que
estos consumidores planean adquirir. Para ello se llevan a cabo estudios periodicos
acerca de las intenciones de compra de los consumidores. Bell, M. L. (1982)

Es preciso hacer una distincion entre necesidades, deseos y demandas: una
necesidad es la carencia de un bien basico. La necesidad de estos bienes no ha sido
creada por la sociedad o por los especialistas en marketing; existe en la esencia de la
naturaleza humana y en su propia condicién. Los deseos son la carencia de algo
especifico que satisface las necesidades béasicas. Para hablar de necesidades, es
importante tener en cuenta la teoria que nos permitira interpretarlas. Birkenbihi, M
(2008)

Necesidades De Maslow. El psicologo americano Abraham Maslow se ha dedicado
durante mucho tiempo y en profundidad al tema de las necesidades humanas. Los
resultados de sus estudios se reflejan en la llamada “piramide de necesidades” que de

forma simplificada se representa asi:
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Auto
realizacion

Mecesidades

Mecesidades de
aceptacion social .
comeo denacién o entrega
—————————————— Amaor

Mecesidades
de seguridad

comeo seguridad o proteccion

Mecesidades
fisiol&gicas

Fuente: Birkenbihi, M. (2008).

Maslow habla- y esto es lo interesante de su teoria- de una jerarquia de las
necesidades. Es decir, los diferentes niveles de su piramide mirada de abajo hacia
arriba, simbolizan el orden segun el cual deben satisfacerse estas necesidades. Asi, la
supervivencia tiene prioridad absoluta para la persona: tienen que beber, comer, dormir
y reproducirse. En segundo lugar ha de garantizar su existencia. Originalmente lo hacia
buscando cuevas o arboles donde vivir, después, construyendo palafitos o castillos.
Hoy en dia esta garantia tiene forma monetaria: la persona ahorra — por si acaso — 0
suscribe pélizas de seguro. Una vez garantizada la existencia, la persona se dedica a
satisfacer sus necesidades sociales: crea su circulo de conocidos y amigos, participa
en asociaciones o desarrolla actividades politicas significando asi su pertenencia a la
sociedad en la que integra. Seguida de las necesidades psiquicas, que constituyen las

necesidades mas profu8ndas que la persona tiene que satisfacer para desarrollar su
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sentimiento de autoestima. A esta categoria pertenece sobre todo la necesidad de
notoriedad (ego) y la busqueda de autorrealizacién. Birkenbihi, M. (2008)

Expectativas De Los Clientes. Las expectativas: son las "esperanzas" que los
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el
efecto de una o mas de estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto
0 servicio, Experiencias de compras anteriores, opiniones de amistades, familiares,
conocidos y promesas que ofrecen los competidores. Thompson, I. (julio 2006)

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no
se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentirdn
decepcionados luego de la compra. Un detalle muy interesante sobre este punto es que
la disminucion en los indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una
disminucién en la calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el
resultado de un aumento en las expectativas del cliente, situacion que es atribuible a
las actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas
personales). Thompson, I. (julio 2006)

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas"
de los clientes para determinar lo siguiente: o si estan dentro de lo que la empresa
puede proporcionarles. O si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que
genera la competencia. O si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para

animarse a comprar. Thompson, I. (julio 2006)
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La satisfaccion delclientees uno de los resultados mas importantes de
prestar servicios de buena calidad. Las expectativas son las "esperanzas" que
los clientes tienen por conseguir algo.
Para comprender las necesidades de los clientes, debemos ir mas alld de las
necesidades manifestadas y descubrir también las no manifestadas, las cuales

podriamos definir como expectativas.

Percepciéon Y Caracteristicas Del Cliente. La percepcién es el proceso por medio
del cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan los estimulos dentro de
un panorama coherente y significativo del mundo. Tiene implementaciones
estratégicas para los mercaddlogos por que los consumidores toman decisiones con
base en lo que perciben, mas que sobre la realidad objetiva.

La percepcién influye en cualquier decision de consumo al menos por dos razones
fundamentales en primer lugar , porque los problemas del consumidor son problemas
o situaciones , en segundo lugar, porque cualquier decisién , que persiga solucionar
un problema, deriva de un proceso de busqueda de informacibn que es
especificamente un proceso de percepcién desde una éptica de marketing, acepta
este planteamiento supone darnos cuenta que nuestro esfuerzo y decisiones
comerciales en relacion a los principales variables e instrumentos disponibles, y el
desarrollo de estrategias tendentes a que los consumidores se comporten de una
manera beneficiosa para nuestros intereses, no pueden sin partir de un conocimiento
razonable de la percepcion que permita su utilizacion eficaz. Hernandez-Garnica, C. &

Maubert-viveros, C. A. (2009)
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Para comprender las necesidades y expectativas de los clientes, influye la
motivacion de la persona la cual le hace percibir aquello que le proporcionaria
satisfaccion. La informacion y los estimulos que se captan por los sentidos, mas
aquellos aspectos que influyen en la forma de percibir generan un concepto por los
clientes, aspectos como la atencion, la calidad de los productos o los servicios, la
organizacion y otros aspectos que el usuario puede distinguir, generan la percepcion
del cliente, lo cual intervendra directa o indirectamente en la decision de compra,

creando asi un concepto de la empresa, la cual serd comunicada por los usuarios y

estableceran la percepcion del cliente.

Razones De Demanda De Los Servicios. La busqueda de la informacion permite la
constitucion de un sistema de informacion de marketing, para esto resulta (util
responder a estas preguntas: qué, como, cuando, donde, quienes y porque. Este
sistema de informacion permitira identificar el nivel de respuesta del mercado, y asi
mismo identificar las razones de demanda de los servicios. ElI conocimiento de los
habitos de compra implica la identificacion de los roles respectivos de la madre, el
padre, o de los hijos, y eso, por categorias de productos y en las diferentes fases del
proceso de compra. Estas preguntas son importantes para los responsables de
marketing que deben adaptar su politica de producto, de precio, de comunicacion y de

distribucion a su cliente real. Lambin, J.J. (1998)
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Imagen De Un Servicio, Caracteristicas Y Evaluacion. La satisfaccion del
comprador estara en funcion del grado de concordancia que exista entre sus
expectativas respecto al producto por una parte, y de la percepcion del rendimiento del
producto, por otra. Si el resultado obtenido es conforme al resultado esperado, hay
satisfaccion, la nocién de resultado esperado remite, pues a la teoria de nivel de
aspiracion desarrollada por Lewin. El analisis de Lewin se apoya en la siguiente
proposicion; para toda necesidad o deseo que experimenta un individuo, este identifica
un nivel de satisfaccion que estima a ver alcanzado ya, el nivel de realizacion: un nivel
que el nivel que espera alcanzar por su accién o por la compra del producto, el nivel de
aspiracion y finalmente el nivel de satisfaccion mas elevado que desearia experimentar,
el nivel ideal. Lambin, J.J. (1998)

Los individuos forman su nivel de aspiracion en base a la experiencia que han
tenido pero también en base a promesas comunicadas por la publicidad de la empresa
respecto de las funciones y delos rendimientos de los productos. Las aspiraciones de
los individuos se desarrollan de forma diferente segun las personalidades. Algunas
personas establecen su nivel de aspiraciébn en un minimo que esperan superar. La
actitud es entonces preventiva contra los riesgos de un posible fracaso. Otros lo fijan en
un maximo que representan un objetivo al que buscan aproximarse, pero que no
esperan alcanzar. El nivel de aspiracion interviene aqui con un estimulante. Otros
individuos, finalmente lo sitdan en un nivel que corresponde en gran modo a la medida
de los resultados que ya han obtenido. Esta dltima actitud procede de un deseo de

adecuacion entre el nivel de aspiracion y el nivel de realizacion. Lambin, J.J. (1998)
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Las aspiraciones no son estaticas sino que evolucionan continuamente los individuos
estan perpetuamente a la bUsqueda de estimulos y la novedad. Las aspiraciones
tienen, pues, tendencia a ampliarse en caso de éxito; estdn también influidas por los
rendimientos de otros miembros del grupo al que pertenece el individuo. Lambin, J.J.
(1998)

La teoria de las expectativas sugiere pues adoptar una politica de comunicacién
basada en los rendimientos verosimiles del producto y evitar promesas
desconsideradas que no pueden engendrar mas que insatisfaccién contradiccion o
invalidando las expectativas de los compradores. Lambin, J.J. (1998)

La imagen de un servicio también se crea de acuerdo a las experiencias obtenidas
anteriormente por los clientes, quienes califican de cierta manera el producto o el
servicio que han obtenido, esta imagen serd la que identifique a la organizacion y
podria ayudar a aumentar la demanda del mismo, ya que si la imagen que se ha
llevado el cliente ha sido buena, favorecera a la organizacion quienes obtendran
mayores rentabilidades. El cliente es quien podré calificar el servicio obtenido con base
a la percepcién que ha tenido, por lo que es importante conocer la opinién de los
mismos, para poder mejorar en aquellos aspectos en los cuales la empresa no sea muy

buena y asi mismo lograr que la organizacion sea ain mas competitiva en el mercado.
Fidelidad De La Marca. Un buen indicador del grado de satisfaccion de los

consumidores, viene dado por la tasa de exclusividad o de fidelizacion de los

compradores. Analisis del proceso de intermedio entre marcas permite, ademas
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formular un diagnostico y una prevision sobre la evolucion de las cuotas de mercado
respectivas.

Si nos limitamos a un mercado de dos marcas, con el objeto simplifican el analisis,
toda compra observada pueden ser desarrollada en términos de tres origenes y de
tres destinos posibles. Sobre la base de estas observaciones se puede determinar,
para cada marca, una tasa de fidelidad y una tasa de atraccion. Estas tasas se
definen como sigue:

Tasas De Fidelidad. EI porcentaje de compradores que habiendo comprado una
determinada marca a lo largo de los periodos precedentes continlan comprandola en la
actualidad. Lambin, J.J. (1998)

Tasa De Atraccion. El porcentaje de compradores que, habiendo comprado a la
competencia a lo largo de los periodos precedentes, en lo sucesivo la marca. Lambin,
J.J. (1998)

La fidelidad de la marca tiene relacién con la percepcion que el cliente ha tenido
cuando a adquirido un bien o un servicio, ya que creara una buena o una mala imagen
la cual serd tenida en cuenta por los clientes al momento de volver a solicitar un
producto o servicio, esto de acuerdo al grado de satisfaccion que el cliente haya
adquirido anteriormente, al mejorar la percepcién mejoramos también la rentabilidad de
la organizacion fidelizando cliente y también aumentando la popularidad de la

organizacion en cuanto a los productos y los servicios ofrecidos.
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Medidas De Satisfaccion/Insatisfaccion. La satisfaccion del consumidor esta en el
centro de la gestion del marketing y sin embargo solo desde hace poco las empresas
se esfuerzan en medir sistematicamente el grado de satisfaccion de sus usuarios.
Anteriormente los analisis se limitaban a medidas internas de calidad, del tipo 1SO
9000. La medida de satisfaccion méas evidente parecia ser el nivel de ventas o de
cuota de mercado, del mismo modo que el nivel de insatisfaccion parecia quedar
reflejado el nimero de quejas.

En realidad las cosas son las complicadas, puede existir una diferencia importante
entre lo que la empresa piensa que desea el comprador y lo que realmente quiere el
cliente, o dicho de otro modo entre la calidad que concibe el fabricante y la calidad
buscada o percibida por el comprador, sin que este exprese necesariamente su
insatisfaccion. De ahi la necesidad de preguntarle directamente al comprador y medir
formalmente su grado de satisfaccion /insatisfaccion. El interés de este tipo de
estudios. Recibe también las comparaciones internacionales siendo rara vez idéntica
la satisfaccion por un mismo producto de pais a pais. Estos estudios permiten de igual
modo analisis longitudinales, es decir, un seguimiento de la evolucion de la

satisfaccion en el tiempo. Lambin, J.J. (1998)

Entorno. Son todas aquellas variables sobre los que la empresa no puede ejercer un
control y no podran utilizarlos para alcanzar sus objetivos comerciales, en el entorno
intervienen la situaciéon econdémica, tecnoldgicos aspecto legales y politicos, publicidad,

aspectos sociolégicos competencias y ventas etc. Estos factores indican la importancia
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clave de la investigacion de mercados sobre el plan de la empresa lo que nos dara la
respuesta del mercado y el comportamiento del consumidor. A pesar de no poder
ejercer un control en el entorno, la empresa debe estudiarlos asi como analizar su

evolucion. Lambin, J.J. (1998)

Marketing Mix. Estd compuesto por las variables sobre las que la empresa puede
ejercer un control. La empresa tendra que tomar unas decisiones sobre los distintos
componentes del marketing mix: politica de producto, politica de precios, politica de
distribucién, promocién y publicidad.

Respuesta del mercado

Las acciones de la empresa sobre el mercado asi como su estrategia comercial,
produce efectos sobre los componentes del mercado: consumidores, distribuidores,
prescriptores, competencia. Asi pues el resultado de las acciones de la empresa influird
sobre la intencién de compra conocimiento del producto, imagen de la empresa, etc.
Lambin, J.J. (1998)

Esta estrategia comercial, permite unificar las cuatro variables basicas
anteriormente mencionadas, con el fin de desarrollar un mayor posicionamiento en el
mercado creando diferentes estrategias que aumentaran la rentabilidad de la
organizacion. Esta mezcla de mercadotecnia son el conjunto de herramientas vy
variables especificas que ayudaran a la organizacion a cumplir con los objetivos,

metodologia que ayudara a incrementar la satisfaccion del cliente.
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Estudios Sobre El Consumidor. Es de vital importancia conocer las necesidades del
consumidor sus costumbres habitos de compra etc. para analizar las costumbres de
compra se puede utilizar como técnica de investigacion de mercados “la observacion
directa”. Si lo que queremos es conocer las opiniones del consumidor sobre un
producto lo las necesidades la mejor técnica a utilizar seria la encuesta. Lambin, J.J.

(1998)

Marketing Y La Gestion De Relaciones Con Los Clientes CRM. Se trata de un
modelo de gestion orientado al cliente, Customer Relationship Management, CRM, que
surge de la aplicacion de marketing relacionada con las herramientas de los sistemas
de informacion que facilitan su aplicacién para que la empresa pueda brindar cada vez
mas un servicio de excelencia al cliente y estar en condiciones de competir en el
mercado. El reto estd en incorporar las tecnologias de informacién y comunicaciones,
TIC, en el desarrollo de nuevos modelos de gestién y comercializacion que fortalezca la
competitividad de las empresas. Es hacer lo que hace el tendero de barrio, pero con
tecnologia: comprender y cautivar plenamente a sus clientes mas relevantes. Mesa-
Olguin, M. (2012)

Para una mejor comprension, el CRM se refiere basicamente a una estrategia de
negocios centrada en el cliente. Se dedica a adquirir y mantener la lealtad y fidelizacion
del cliente, especificamente de aquellas cuentas mas valiosas. Una implementacion
efectiva del CRM permite mejorar las relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y

aumentando la fidelizacion de los ya existente; lo cual, en ambos casos, significa
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incrementar las ventas y generar mayor rentabilidad para la empresa. El verdadero
significado de CRM para la empresas es incrementar la satisfaccion de los clientes, las
ventas, las ganancias, los margenes y al mismo tiempo reducir los costos de ventas y
de marketing, con la ayuda de las TIC y donde el capital humano es insustituible en la

creacion de estas relaciones. Mesa-Olguin, M. (2012)

Servicio Al Cliente. Ya se ha dicho que no sucede nada sin que alguien venda
algo. Esto no es verdad por completo. Primero, debe haber algo que vender; un
producto, servicio o una idea. de la empresa, o del exterior, debe venir el comienzo
de una idea de producto; y entonces el departamento de mercadotecnia de la
empresa debe determinar si hay un mercado adecuado para el producto y decidir
coémo debe palmearse

Es muy probable que un excelente servicio al cliente no sirva para compensar el
que el articulo ofrezca una calidad inferior a la esperada. Pero seguro que un mal
servicio al cliente pueda anular completamente un producto fantastico. En estos
casos, poco importa que el producto sea muy bueno. El servicio al cliente es un factor
clave en el éxito de la empresa. Alet, J. (2000)

El servicio al cliente es uno de los factores mas importantes a tener en cuenta a la
hora de fidelizar una marca, Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Se trata de una herramienta

de mercadeo que puede ser muy eficaz en una organizacion, es la gestion que realiza
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cada persona que trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en

contacto con los clientes y generar en ellos algun nivel de satisfaccion.

Ventajas De Un Servicio. El buen servicio al cliente tiene un claro impacto en la
continuidad de las relaciones con los clientes y por tanto de nuestras ventas futuras.
Solo con que el cliente nos llame, ya tenemos ganada una gran parte, puesto que
recuperamos practicamente un 10% de los clientes que no estan. La ventaja de
ofrecer un servicio es que nos ayuda a identificar las nuevas necesidades de los
consumidores. Otra ventaja importante es que podemos administrar la tecnologia cada
vez mas complicada, con el fin de satisfacer las nuevas necesidades de los

consumidores, que ayudaran a optimizar el valor de la empresa. Alet, J. (2000)

Subsidio Familiar. En Colombia las asignaciones familiares surgieron con el nombre
de subsidio familiar, denominacion que es, en realidad, una de las especies de la
prestacion general. El origen y evolucion del sistema de subsidio familiar en Colombia
debe mirarse dentro del contexto mas amplio de las etapas de nuestro sistema de
seguridad social. Arenas, M. G. (2003)

Pablo Franky Vasquez sefala los lineamientos del sistema colombiano de
asignaciones familiares que rigié durante la segunda mitad del siglo XX:

1. Aparicion en forma voluntaria por parte de los empleadores.

2. Implantacion con obligatoriedad legal desde el afio de 1957.
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3. Estructuracion como régimen de proteccion para los trabajadores bajo
dependencia laboral y con niveles de remuneracion bajos.

4. Extension gradual que, iniciada para los empleadores del sector primario, ha
ido involucrando a todo dador de empleo publico o privado.

5. Finalidades econdémicas y sociales para atender las cargas econémicas de las
clases menos favorecidas y propender al fortalecimiento de las familias.

6. Inspiracion de la doctrina social catdlica.

7. La gestion asignada con prevalencia para las cajas de compensacion familiar,
como personas de derecho privado, formadas por los empleadores, sin ninguna
participacion inicial de los trabajadores y con independencia del régimen del
seguro social obligatorio.

8. La compensacion inicial correspondia a un sistema de reparto simple en
subsidio monetario, que evolucioné favorablemente mediante acciones
complementarias, hacia nuevas formas.

9. Inicialmente propuesto en favor de los hijos menores, como Unicos
beneficiarios, ha ido extendiéndose hacia otros miembros de la unidad familiar.

10. Mayor control del Estado a través del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social
y, a partir de 1981, especificamente a través de la Superintendencia del Subsidio
Familiar.

11. Creciente participacion del sector laboral, hasta alcanzar la paridad en los

organos de direccion de las cajas en el afio de 1984. Arenas, M. G. (2003)
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Clasificacion Del Subsidio Familiar. El subsidio familiar se clasifica en tres
modalidades: en dinero, en especie y en servicios. Las principales reglas juridicas al
respecto (Ley 21/1982, art. 5°) son las siguientes:

1. Subsidio en dinero es la cuota monetaria que se paga por cada persona a cargo

que dé derecho a la prestacion.

2. Subsidio en especie es el reconocimiento de alimentos, vestidos, becas de

estudio, textos escolares, drogas y demas frutos o géneros diferentes al dinero que

determine la reglamentacion

3. Subsidio en servicios es aquél que se reconoce a través de la utilizacion de

obras y programas sociales que organicen las Cajas de Compensacién Familiar

En el panorama iberoamericano, desde antes de las reformas estructurales de la
seguridad social de las ultimas dos décadas del siglo XX, sélo tres paises (Colombia,
Chile y Argentina) tenian confiado el régimen de asignaciones familiares a entidades
especializadas, distintas de las del sistema de seguridad social general. En Colombia,
las cajas de compensacion familiar, constituidas legalmente como corporaciones de
derecho privado, han venido cumpliendo esta funcién de gestion en los términos

establecidos por la legislacion del sistema. Arenas, M. G. (2003)

39



Universidad Pedagogica y

: ) < »?g
I'ecnologica de Colombia

6.2. Marco Espacial.

El dmbito de referencia para la realizacion de este estudio es la caja de
compensacion familiar de BoyachA COMFABOY, identificada como una organizacion
gue dio comienzo desde el 13 de abril de 1961 en la ciudad de Tunja, cuando 21
hombres de empresas se reunieron con el propdsito de declarar constituida la caja de
compensacion familiar del departamento. Iniciando actividades legalmente el 17 de
agosto de 1961 donde se expidid el reconocimiento legal de la gobernacion del
departamento.

En un principio la caja inicié actividades en dos oficinas, ubicadas en el tercer piso
del edificio Fonseca, en las que despachaban el director, la secretaria que a su vez
cumplia funciones de contadora y un mensajero. En el afio de 1973 la caja adquirié un
lote en la ciudad de Sogamoso y una casa en la ciudad de Duitama con el propdsito de
construir instalaciones de centros integrales de servicios en las areas de mercadeo,
salud, capacitacion y administracién, ofreciendo servicios en estos centros a partir del
afio 1975.

La sede principal de Tunja, funciond inicialmente en el edificio Fonseca hasta el afio
de 1967, pero debido a su rapido crecimiento fue necesario trasladarse continuamente
a otras sedes que le brindaran mayor espacio, por ello fue el 13 de septiembre de 1984
cuando el consejo directivo de la caja, aprobd la construccion del centro integral de

servicios COMFABOQY, es en diciembre de 1986 cuando se inaugura y pone al servicio
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su sede propia donde funcionan actualmente las oficinas principales de la corporacion.
COMFABOY. (2010)

Entre los servicios que se ofrecen, estan:

Subsidio.

Subsidio familiar. Prestacion social que se paga en dinero a los beneficiarios de los
trabajadores afiliados que tengan un ingreso inferior o igual a 4 salarios minimos
legales mensuales vigentes, para lo cual tienen derecho a reclamar este subsidio los
hijos e hijastros, los padres del trabajador mayores de 60 afios, hermanos huérfanos
gue dependan econdmicamente del trabajador; los hijos o hermanos discapacitados

reciben doble cuota de subsidio familiar, sin limite de edad. COMFABOY. (2010)

Salud.

Salud Ips. Ofrece a sus empresas afiliadas todo el apoyo en salud. La Ips
COMFABOY desarrolla programas de salud integrales, basados en actividades de
educacion, promocion y fomento de la salud, deteccion temprana de factores de riesgo,
atencién integral, médico, odontolégica y de rehabilitacion en salud, ofreciendo
servicios de calidad a tarifas accesibles para los usuarios, con Ips propias en Tunja,
Duitama, Sogamoso y Chiquinquira. Tiene en cuenta dos programas, promocion de la
salud y prevencion de la enfermedad atencion ambulatoria y atencion integral en

medicina, odontologia y enfermeria. COMFABQY. (2010)
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Unica Eps-S COMFABOY Eps-S. Administra los recursos del régimen subsidiado del
sistema general de seguridad social en salud, brinda un proceso éptimo de atencién
para satisfacer las necesidades y expectativas en salud de los afiliados. Cuenta con
una cobertura de operacion en todo el departamento de Boyaca, constituyéndose como
la Unica entidad administradora de régimen subsidiado dé y para los boyacenses.
COMFABOY. (2010)

Atencion integral al adulto mayor: COMFABOY ofrece el programa de atencién
integral al adulto mayor Comfavida, especialmente disefiado hombres y mujeres a
partir de los 60 afnos, afiliados y particulares; como una alternativa para vivir y compartir
a través de actividades de tipo fisicas, psiquicas y sociales, permiten al individuo
mejorar su condicion de vida y desenvolvimiento en la vida activa, productiva y (util,
con profesionales altamente calificados que responde a las necesidades e intereses de

esta poblacion. COMFABOY. (2010)

Educacion.

Educacion Y Capacitacion. COMFABOY esta desarrollando nuevas alternativas de
educacion fundamentadas en las necesidades de los usuarios y el fortalecimiento de
sus potencialidades, que les permita optimizar competencias en su desempeiio laboral
mediante programas de formacion técnica, integral y empresarial. COMFABOY. (2010)
Bibliotecas. COMFABOY viene fortaleciendo su programa de bibliotecas, como una
alternativa para generar educacion, cultura y conciencia en cada uno de los lectores. A

través de su red de bibliotecas en las ciudades de Tunja, Duitama, Sogamoso,
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Chiquinquira, Cerinsa, Saboya, Tinjaca, Paipa, Puerto Boyacd, La Uvita, Raquira y

Arcabuco. COMFABOY. (2010)

Fonifiez (Jardines Sociales). Como parte del sistema de compensacion familiar,
COMFABOY ejerce un importante papel en la proteccion de la infancia, a través del
programa de jardines sociales, permitiéndoles su desarrollo integral a través de
seguridad alimentaria, acompafamiento psicopedagdgico, salud, seguimiento
nutricional, recreacion, esparcimiento y asesoria a padres de familia como monitoreo al
entorno de los nifios y las nifias, favoreciendo a nifios y nifias entre 3 meses y 5 afios,

en niveles 1y 2 de Sisben. COMFABOQY. (2010)

Atencion Al Menor Discapacitado. Programa de educacion especial, que propende
una rehabilitacion integral de nifios y nifias en situacién de discapacidad, respondiendo
a las necesidades emocionales de su grupo familiar a través de un equipo idoneo,
amplias instalaciones y equipos apropiados, que propicien un escenario Optimo de
rehabilitacion. El objetivo de este programa es mejorar la calidad de vida de la
poblacion vulnerable de 0 a 25 afios con discapacidad fisica, cognitiva, sensorial y
necesidades educativas especiales por lo que cuenta con un grupo de profesionales
(médico fisiatra, terapeuta ocupacional, terapeuta fisica, fonoaudiéloga, psicopedagoga
y educadora fisica) de excelente calidad humana, y con la experiencia necesaria en el

trabajo con nifios, nifias y jovenes con discapacidad. COMFABQY. (2010)
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Recreacion.

Turismo Y Recreacion. COMFABOY, a través de su oficina de recreacion ha
implementado, paquetes turisticos con atractivas alternativas en la que los usuarios
encuentran las mejores opciones de descanso y diversion, ubicados en el centro
vacacional de Moniquita, el centro recreacional Sogamoso y el hotel panorama en

Paipa. COMFABOQY. (2010)

Deportes. Fomenta actividades recreo deportivas, propicia un ambiente sano donde
se logre establecer vinculo entre el deporte y las actividades cotidianas propias de cada
trabajador. Con diferentes programas como: las escuelas de formacién deportiva
“Comfabito”, campamentos recreo deportivos, ciclo paseos y ciclo vias, juegos inter
empresas afiliadas. COMFABOQY. (2010)
Comfacrédito. Es un servicio de crédito social dirigido a todos los afiliados con el fin
de solucionar necesidades econdmicas, a través de las diferentes modalidades
ofrecidas. Mediante la firma de convenio de libranza entre la empresa empleadora y
COMFABOY, Comfacrédito ofrece créditos destinados a satisfacer las necesidades
primordiales de los trabajadores afiliados, a través de las lineas de: salud, turismo y
recreacion, educacién, libre inversion, adecuacion de vivienda y/ o liberacién de
hipoteca. COMFABOY. (2010)

Este proyecto se realizara bajo la delimitacion geografica de las 5 ciudades
principales donde COMFABOQY presta sus servicios, Tunja, Paipa, Duitama, Sogamoso
y Chiquinquirda, en las cuales se encuentran 255 empresas que serviran como base

para poder aplicar el instrumento de medicion seleccionado. COMFABOY. (2010)
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6.3. Marco Metodoldgico.

6.3.1 .Tipo De Investigacion.

El tipo de estudio utilizado fue la investigacion descriptiva, ya que permite
especificar las caracteristicas referidas a las necesidades y expectativas de la
poblacion objeto de estudio, a través de la medicion de datos estadisticos. El objeto de
esta investigacion consistié en llegar a conocer las situaciones predominantes vy la
descripcién de la percepcion general de variables que tienen los clientes, respecto de

los servicios que ofrece la Caja de Compensacién Familiar de Boyaca COMFABOY.

6.3.2 Disefio De Investigacion.

El disefio de investigacion estuvo determinado por la forma como se obtuvo la
informacion para dar cumplimiento a los objetivos sefialados; lo cual se basé en la
informacion primaria obtenida por un formato de encuesta que se aplicé a los clientes

reales y potenciales de la Caja de Compensacion Familiar de Boyaca COMFABOY.

6.3.3 Disefio Metodoldgico Especifico.

A continuacién se presenta la forma como se obtuvo la informacién para cada uno
de los objetivos especificos, objeto de estudio, teniendo en cuenta la aplicacion de una
encuesta que permitio identificar la percepcion que tienen los usuarios de COMFABOY
sobre los servicios de (recreacion, educacion, subsidio y salud) que ofrece la

corporacion.
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Para poder evaluar la imagen, se tuvo en cuenta la percepcion que hay en el
mercado, la cual se aprecia por medio del estudio de mercadeo realizado. Para poder
evaluar los éxitos se tendra en cuenta indices de satisfaccion realizados por la Caja de
Compensacion Familiar de Boyacd, y los aspectos por mejorar en los servicios de
recreacion, salud, subsidio, Comfacrédito y educacion, que presta la corporacion.

Las sugerencias de mejoramiento, por parte de los clientes en los servicios
ofrecidos, se tuvieron en cuenta de la aplicacién de la encuesta y de las conclusiones

tomadas por los investigadores del proyecto.

6.3.4. Fuentes de informacion.
Las fuentes de informacion que se utilizaron para el desarrollo del estudio fueron:
Fuentes primarias.  Trabajadores afiliados a COMFABOY

Fuentes secundarias. Bases de datos, libros, consulta WEB.

6.3.5 Poblacién Universo. La poblaciéon estuvo compuesta por los trabajadores
afiliados a la empresa COMFABOY de las ciudades de Tunja, Paipa Duitama,
Sogamoso y Chiquinquira, con un total de 255 empresas y 48.235 personas afiliadas
en dichas empresas.

6.3.6. Definicion de la Muestra.

Para la definicion de la muestra se realizé una prueba piloto a 20 trabajadores afiliados
a COMFABOY, en la ciudad de Tunja, para conocer la probabilidad de éxito y la

probabilidad de fracaso; para lo cual se empleo la siguiente pregunta: ¢Conoce los
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servicios que ofrece la Caja de Compensacion Familiar de Boyaca COMFABOY?

donde se obtuvieron los siguientes resultados:

Si: 19 personas p=0.95
No: 1 personas g=0.05

Formula para poblacion finita:

n=_2z2Npgqg
e?(n-1)+ z%pq

N= Poblacion Universo = 48.235

z= Nivel de confianza= 97.5% = 2.24
p = Probabilidad de éxito=0,95

g= Probabilidad de fracaso=0,05

e= Error estimado=0,025

n= (2,2472) * 48235 * (0,95*0,05)

(0,025"2) * (48235-1) + (2,24"2) * (0,95*0,05)

= 378 Encuestas.

6.3.7. Distribucién de la Muestra. La muestra definida se distribuyd con base en el

porcentaje de empleados afiliados a 255 empresas, como sigue:

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

MUNICIPIO N° AFILIADOS N° EMPRESAS % EMPLEADOS MUESTRA
TUNJA 30432 114 63 238
DUITAMA 8448 63 18 68
SOGAMOSO 7394 57 15 57
PAIPA 898 10 2 8
CHIQUINQUIRA 1063 11 2 8
TOTAL 48235 255 100 378

Fuente: Los Autores
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Con base en la distribucion anterior, las 378 encuestas fueron aplicadas en los 5

municipios de estudio del proyecto, de las cuales 238 encuestas fueron aplicadas en la

ciudad de Tunja, 68 encuestas en la ciudad de Duitama, 57 encuestas en la ciudad de

Sogamoso, 8 encuestas en la ciudad de Paipa,

Chiquinquira.

7. Exposicion de Resultados

Tabla 1. Afiliados que conocen los servicios que
ofrece COMFABOY

VARIABLE N° %
Si 323 85
No 55 15
Total de respuestas 378 100

Fuente: Los Autores

Afiliados que conocen los servicios que ofrece
COMFABOY

mSi

H No

48

y 8 encuestas en la ciudad de
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La gran mayoria de los afiliados a la Caja de Compensacién Familiar de Boyaca,

representados en un 85% manifestaron conocer los servicios que ofrece COMFABOY y

en un menor porcentaje del 15% declaran no conocer los servicios ofrecidos por la

corporacion.

Tabla 2. Servicios de COMFABOY que son conocidos

por los afiliados

VARIABLE N° %
Recreacion 275 35
Subsidio 229 29
Salud 106 13
Educacion 98 12
Comfacrédito 79 10
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 787 100

Fuente: Los Autores
Servicios de COMFABOY que son

conocidos por los afiliados

M Recreacién
M Subsidio

™ Salud

M Educacion

= Comfacredito
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El servicio de mayor reconocimiento, por parte de los afiliados, con una

representacion del 35 % son los servicios de recreacion, seguido por el servicio de

Subsidio con un 29%, el servicio de salud con un 14%, y en un menor porcentaje se

conocen los servicios de Comfacrédito y educacion.

Para los afiliados la necesidad de mayor orden son los servicios de recreacion y

subsidio.

Tabla 3. Frecuencia de uso de los servicios ofrecidos

por COMFABOY

VARIABLE N° %
Mensual 96 30
Esporadicamente 77 24
Anual 62 19
No ha utilizado los servicios 37 11
Semestral 32 10
bimestral 10 3
Trimestral 5 2
Cada tres afios 2 1
Semanal 2 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores
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Frecuencia de uso de los servicios ofrecidos por
COMFABOY
o o 0 M Mensual
16\1A’/_1A) B Esporadicamente
H Anual
B No a utilizado los servicios
B Semestral
M bimestral
Trimestral
Cada tres afios

semanal

La mayoria de personas afiliadas, representado en un 30% indican usar los
servicios que ofrece COMFABOY con una frecuencia mensual, seguido por los afiliados
gue usan los servicios esporadicamente representados en un 24%; y un menor
porcentaje de los afiliados representado por el 19% usan los servicios anualmente- Se
resalta un 11% de los afiliados que afirman no haber utilizado los servicios ofrecidos
por COMFABOY, la demas participacion corresponde a las frecuencias de uso

semanal, bimestral, trimestral y cada tres afios.

Tabla 4. Razones de uso de los Servicios que ofrece

COMFABOY

VARIABLE N° %
Afiliacion a COMFABOY 142 42
Beneficio por descuentos en tarifas 54 16
Unica caja de compensacion en Boyaca 48 14
Buenos servicios 31 9
No sabe no responde 23 7
No ha usado los servicios 22 6
Cercania y comodidad 12 4
Buena atencion al cliente 7 2
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 339 100

Fuente: Los Autores
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6% 4% 2%

Razones de uso de los Servicios que ofrece COMFABOY

| Afiliacién a COMFABOY

B Beneficio por descuentos en tarifas

m Unica caja de compensacién en Boyaca

B Buenos servicios

B No sabe no responde

B No a usado los servicios
Cercania y comodidad

Buena atencidn al cliente

de la poblacion encuestada un 42% opina que la razon por la que usan los servicios de

COMFABOY es por afiliacion a la entidad, seguido por el beneficio que tienen los

afiliados por los descuentos en las tarifas con un 16%, mientras que un 14% dicen que

por ser la Unica caja de compensacion en Boyaca, también 9% expresa usarlos por los

buenos servicios, y un 6% de los afiliados dicen no haber usado los servicios, del

porcentaje restante usan los servicios por cercania, comodidad y buena atencion al

cliente, pero 7 % expreso no tener ninguna razon.
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Tabla 5 Razones de no uso de los demas Servicios que
ofrece COMFABOY.

VARIABLE N° %
Desconocimiento del servicio y sus beneficios 159 47
Falta de tiempo 81 24
No se han necesitado los demés servicios 47 14
Altos costos para acceder a un servicio 16 5
Ninguna 12 4
Existen otras alternativas 8 2
No tiene acceso por la categoria a la que
pertenece 7 2
No se ha presentado la oportunidad 6 2
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 336 100

Fuente: Los Autores

Razones de no uso de los demas Servicios que ofrece COMFABOY

4% _ 2% 2% 2%

5% B Desconocimiento del servicio y sus beneficios
()

M Falta de tiempo
H No se han necesitado los demas servicios
M Altos costos para acceder a un servicio
H Ninguna
M Existen otras alternativas
No tiene acceso por la categoria a la que pertenece

No se ha presentado la oportunidad

La mayor razon por la cual los afiliados a la caja no usan los demas servicios que
ofrece COMFABOQY, es por desconocimiento de los servicios y los beneficios que estos
tienen representado por el 47%, seguido por la falta de tiempo con un 24%,
posteriormente los que no han necesitado los servicios con un 14% y el porcentaje
restante afirman que existen otras alternativas, no tiene acceso por la categoria a la
gue pertenecen, no se ha presentado la oportunidad y porgue no tienen ninguna razon

para no usarlos.
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Tabla 6. Imagen que tienen servicios ofrecidos por
COMFABOY
VARIABLE N° %
Buena 251 78
excelente 40 12
Regular 29 9
Mala 3 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100
Fuente: Los Autores
Imagen que tienen servicios ofrecidos por COMFABOY
1%
B Buena
M excelente
I Regular

H Mala

La mayoria de los encuestados representados en un 78% afirman que la imagen de

los ofrecidos por COMFABOY es buena. Seguido de un 12% que opinan tener una

excelente imagen, mientras que un 9% manifiestan que el servicio es regular y un 1%

afirma que la imagen de los servicios es mala.
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Tabla 7. Medios de comunicacion por los cuales se
conocen los servicios ofrecidos por COMFABOY.

VARIABLE N° %
Por internet 137 36
Por un amigo 97 25
Por television 51 13
Por radio 36 9
Por las oficinas de COMFABOY 24 6
Por la empresa donde trabajan 23 6
Por medio de periddico, afiches y volantes 16 4
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 384 100

Fuente: Los Autores

Medios de comunicacion por los cuales se conocen los
servicios ofrecidos por COMFABOY.

M Por internet

B Por un amigo

M Por television

M Por radio

H Por las oficinas de COMFABOY

M Por la empresa donde trabajan

Por medio de periddico, afiches
y volantes

De la poblacién encuestada un 36% opina que el internet es mas utilizado para
informarse ya que es un medio de facil acceso para todos, mientras que el 25% afirma
conocer los servicios por informacién de un amigo, el 13% piensan que por medio de

television, el 10% dicen que por radio, por la empresa donde trabajan y por las oficinas
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de COMFABOQY representados en un 6% respectivamente y con un 4% afirman que

por medio de periddico, afiches y volantes.

Tabla 8. Opinion de los afiliados sobre la

infraestructura donde se prestan los servicios de

COMFABOY.

VARIABLE N° %
Buena 274 85
Excelente 19 6
Regular 17 5
No las conoce 8 2
Ninguna 5 2
Mala 0 0
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores

2% 2% 0%

Opinion de los afiliados sobre la infraestructura donde se
prestan los servicios de COMFABOY.

B Buena

M Excelente

M Regular

B No las conoce
B Ninguna

® Mala

En un porcentaje mayor del 85% los usuarios determinan que la infraestructura

donde se prestan los servicios de COMFABOY es buena,
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excelente, un 5% opinan que es regular, y un 2% respectivamente afirman no
conocerlas y no tener ninguna opinién. Los entrevistados dieron mucha importancia en
cuanto a la infraestructura hotelera, ya que ademas de ser el servicio que mas usan,

consideran que esta ha mejorado Ultimamente.

Tabla 9. Opinion de los afiliados sobre el servicio que
presta el personal de COMFABOY.

VARIABLE N° %
Bueno 261 81
Regular 34 11
Excelente 26 8
Malo 2 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores

Opinidn de los afiliados sobre el servicio que
presta el personal de COMFABOY.

1%

B Bueno
M Regular
I Excelente

H Malo

Se observa que el 81% de los afiliados afirman que el personal de COMFABOY

presta un buen servicio, mientras que un 10% dicen que el servicio es regular, 8%
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expresan una atencion excelente y un 1% indica ser mala la atencion, Se demuestra

qgue la mayoria de personas encuestadas estan satisfechas con la atencién al cliente.

Tabla 10. Grado de satisfaccion que tienen los afiliados
sobre los servicios que ofrece COMFABOY

VARIABLE N° %
Cuatro 204 63
Tres 70 22
Cinco 35 11
Dos 13 4
Uno 1 0
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores

Grado de satisfaccion que tienen los afiliados sobre los
servicios que ofrece COMFABOY

4% 0%

M Cuatro
B Tres

m Cinco
H Dos

®mUno

En un grado de satisfaccion donde 1 es completamente insatisfecho y 5 es
completamente satisfecho, los afiliados expresan estar complacidos en grado 4 Con un

63%, mientras que en grado 3 con un 22%, en grado 5 con un 11% y un 4% manifiesta
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estar insatisfechos con el servicio. Lo anterior permite evidenciar que se cumplen las

expectativas de los usuarios en cuanto a los servicios que ofrece COMFABOY.

Tabla 11. Aspectos que se tienen en cuenta para tomar

los servicios que ofrece COMFABOY.

VARIABLE N° %

Calidad 217 30
Precio 198 27
Beneficio 129 18
Atencién 107 15
Ubicacion 82 11
N° Entrevistados 323

Total de respuestas 733 100

Fuente: Los Autores

Aspectos que se tienen en cuenta para tomar los servicios
que ofrece COMFABOY

M Calidad
M Precio

M Beneficio
H Atencidn

m Ubicacién

En cuanto a los aspectos que los afiliados tienen en cuenta para acceder a los

servicios ofrecidos por COMFABOY se manifiesta que el aspecto mas importante es la

calidad, representada con un 30% seguido por el precio con un 27%, el beneficio con

un 18%, la atencién con un 14% vy la ubicacion con un 11%.
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consumidores toman su decision de compra por la percepcién que tienen de los

servicios y sus beneficios.

Tabla 12. Otros servicios que a los afiliados les gustaria que

ofreciera COMFABOY

VARIABLE N° %
Ninguno 120 35
No sabe no responde 39 11
Més subsidios para educacion, vivienda y supermercados. 33 10
Cursos virtuales y presenciales en horarios flexibles 21 6
Capacitaciones laborales 19 6
Subsidio de vehiculo 14 4
Mejorar los servicios que ya existen 14 4
Educacioén técnica, tecnoldgica y profesional 12 4
Planes recreacionales para colegios 10 3
Instalaciones recreativas 9 3
Centros recreativos en la ciudad de Tunja 9 3
Semilleros educativos 8 2
Guarderia para nifilos 7 2
Créditos de libranza, libre inversion y empresariales 7 2
Planes turisticos 6 2
Programas de emprenderismo 3 1
Bonos para compras 3 1
Atencion médica especializada 3 1
Bibliotecas 2 1
Orientacion familiar 2 1
Capacitaciones y asesorias para personas discapacitadas 1 0
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 342 100

Fuente: Los Autores
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Otros servicios que a los afiliados les gustaria que ofreciera
COMFABOY

m Ninguno

1% B No sabe no responde
B Mas subsidios para educacién, vivienda y supermercados.
B Cursos virtuales y presenciales en horarios flexibles
B Capacitaciones laborales

M Subsidio de vehiculo

B Mejorar los servicios que ya existen

B Educacion técnica, tecnoldgica y profesional

1 Planes recreacionales para colegios

M Instalaciones recreativas

B Centros recreativos en la ciudad de Tunja

m Semilleros educativos

M Guarderia para nifios
m Créditos de libranza, libre inversién y empresariales

Planes turisticos

B Programas de emprenderismo
Bonos para compras
Atencion médica especializada
Bibliotecas

Orientacion familiar
Capacitaciones y asesorias para personas discapacitadas

El 35 % de los usuarios dicen estar de acuerdo con los servicios que COMFABOY

ofrece actualmente, mientras que un 11% no saben que otro servicio podrian ofrecer,

ya que no conocen cuales se ofrecen el momento, un 10% de los afiliados opinan que

deberian dar mas subsidios para educacion, vivienda y supermercados, y un

6%

respectivamente quienes consideran que se deberian ofertar capacitaciones laborales,

cursos virtuales y presenciales en horarios flexibles. Un 4% de los afiliados afirman

guerer servicios de educacion técnica y tecnoldgica, manifiestan que se debe
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mejorar los servicios que ya existen y opinan que se podria implementar un subsidio
para vehiculo. En menor porcentaje representados con el 3% a los afiliados les
gustarian servicios de planes recreacionales para colegios en la ciudad de Tunja y
mayores establecimientos recreacionales. Un 2% afirman que deberian implementarse
semilleros educativos, guarderia para nifios, créditos (libranza, de libre inversion vy
empresariales) y planes turisticos, y un 1% de los afiliados opinan querer servicios de
bonos para compras, bibliotecas, orientacion familiar, atencion médica especializada,

programas de emprenderismo, capacitacion y asesoria para personas discapacitadas.

Tabla 13. Debilidades que tienen los servicios que ofrece

COMFABOY

VARIABLE N° %
Falta de informacién y comunicacién 102 28
Ninguna 72 20
No sabe no responde 64 18
Mala atencién al cliente 40 11
Poca oferta y mayor demanda 16 4
Falta capacidad instalada 15 4
Las tarifas son costosas 13 4
Muchos tramites y requisitos para acceder a los subsidios 13 4
Incumplimiento en lo que ofrece el servicio 8 2
El servicio de salud no es bueno 5 1
Los servicios no tienen buenas promociones 5 1
Hay desventajas en las categorias altas 4 1
Horarios poco flexibles 3 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 360 100

Fuente: Los Autores
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Debilidades que tienen los servicios que ofrece COMFABOY

M Falta de informacién y comunicacion

H Ninguna

B No sabe no responde

B Mala atencidn al cliente

B Poca oferta y mayor demanda

M Falta capacidad instalada

M Las tarifas son costosas

B Muchos tramites y requisitos para acceder a los subsidios
Incumplimiento en lo que ofrece el servicio

M El servicio de salud no es bueno

M Los servicios no tienen buenas promociones
Hay desventajas en las categorias altas

Horarios poco flexibles

Con un alto porcentaje representado en el 28% los afilados a COMFABOY manifiestan
que la mayor debilidad que tienen los servicios es la falta de informacion y
comunicacién, seguida por el 20% quienes opinan que no hay ninguna debilidad en los
servicios ofrecidos, un 18% no opina, un 11% declaran inconformidad en la atencion al
cliente, mientras que un 5 % expresa que la oferta de los servicios con relacion a la
demanda es reducida, un 4 % respectivamente afirma que hay falta de capacidad
instalada, muchos tramites y requisitos para acceder a los subsidios y tarifas costosas,
en el porcentaje restante afirman que la debilidad se encuentra en el incumplimiento de
lo que ofrece el servicio, opinan que el servicio de salud no es bueno, que los servicios

no tienen buenas promociones, los horarios son poco flexibles y hay desventajas en las

categorias altas.
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Tabla 14. Opinion sobre las tarifas que ofrece COMFABQOY por
Sus servicios

VARIABLE N° %
Adecuadas 171 53
Costosas 109 34
Econdmicas 14 4
no las conoce 14 4
No sabe no responde 12 4
Pocos descuentos 3 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores

Opinién sobre las tarifas que ofrece COMFABOY por
Sus servicios

1% 4% 4% 1%
(]

B Adecuadas

B Costosas

M Econdmicas

M no las conoce

H No sabe no responde

H Pocos descuentos

Podemos observar que el 53% indica que las tarifas que ofrece COMFABOY por
sus servicios son adecuadas, mientras que el 34% afirman que las tarifas son costosas,
ya que para las categorias altas las tarifas son diferentes y tienen menos beneficios. Un
4% respectivamente afirman que son econdmicas y dicen no conocer las tarifas, y un

1% opinan que hay pocos descuentos.
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Tabla 15. Usuarios que consideran que la informacion que

ofrece COMFABOQY es clara y oportuna

VARIABLE N° %
Si 222 69
No 100 31
no sabe no responde 1 0
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 323 100

Fuente: Los Autores

Por qué si

Dan claridad a las inquietudes del cliente
Dan a conocer los servicios y sus beneficios
Buena comunicacion

La informacion es buena y especifica

La atencion al publico es buena

La comunicacion virtual es completa

Se usan buenos medios de comunicacion
Hay buena publicidad

Por qué no

La informacion es errénea e incompleta

No hay suficientes canales de informacion

Falta mayor informacién, comunicacion vy publicidad
Hay desconocimiento de los servicios que se ofrecen
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Usuarios que consideran que la informacion que ofrece
COMFABOQY es claray oportuna

0%

i
m No

I no sabe no responde

El 69 % de los usuarios manifiestan que la informacion es clara y oportuna ya que
atienden a las inquietudes del usuario y dan a conocer los servicios con sus beneficios,
también opinan que hay buena comunicacion y la informacion es especifica, ya que se

usan buenos medios de comunicacién y hay buena publicidad. Algunos manifiestan

gue la atencion al cliente es buena.

Mientras que un 31% estima que la informacién de los servicios que ofrece
COMFABOY no es clara ni oportuna, debido a la falta de informacién, comunicaciéon y

publicidad, también opinan que hay desconocimiento de los servicios que se ofrecen y

que la informacion es erronea e incompleta.
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Tabla 16. Sugerencias de mejoramiento en cuanto a los servicios ofrecidos por

COMFABOY

VARIABLE N° %
Mayor informacion y comunicacion de los servicios 97 28
Ninguna 70 20
Mejorar la atencion al publico 43 12
Ampliar la oferta de los servicios ofrecidos 39 11
Brindar mayores beneficios en las tarifas 23 7
Visitas por funcionarios de COMFABOY a las empresas 22 6
Mayor publicidad (revistas, folletos, volantes y boletines informativos) 17 5
Mayor facilidad para acceder a un subsidio 9 3
Mejorar los servicios ya ofrecidos 7 2
Disminuir los requisitos para acceder a los subsidios 6 2
Establecer jornadas adicionales para la atencion al usuario 5 1
Mejorar la infraestructura 5 1
Aumentar los beneficios sin excluir categorias 4 1
N° Entrevistados 323
Total de respuestas 347 100

Fuente: Los Autores
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Sugerencias de mejoramiento en cuanto a los servicios ofrecidos por
COMFABOY
B Mayor informacién y comunicacion de los
servicios
29 1% B Ninguna

39 2% 2% B Mejorar la atencion al publico

5%

B Ampliar la oferta de los servicios ofrecidos
B Brindar mayores beneficios en las tarifas

| Visitas por funcionarios de COMFABOY a las

empresas
B Mayor publicidad (revistas, folletos,

volantes y boletines informativos)
B Mayor facilidad para acceder a un subsidio

Mejorar los servicios ya ofrecidos

B Disminuir los requisitos para acceder a los

subsidios
M Establecer jornadas adicionales para la

atencion al usuario

De acuerdo a los datos reflejados en el cuadro y grafica anterior, la mayoria de los
usuarios representados en un 28% opinan que hay necesidad de mejorar la
comunicacion e informacion de los servicios, mientras que un 20% de los afiliados dice
no tener ninguna sugerencia ya que asi esta bien, un 12% de los usuarios aprecian que
se deberian mejorar los servicios que ya se ofrecen, el 11% proponen ampliar la oferta
de los servicios ofrecidos, un 7 % opina que se podria brindar mayores beneficios en
las tarifas ofrecidas, un 6 % considera que los funcionarios de COMFABOY podrian
hacer visitas a las empresas afiliadas para brindar mayor informacién, un 5% de los
usuarios afirman que deberia haber méas publicidad como revistas folletos volantes y
boletines informativos. Con el porcentaje restante los afiliados opinan que se podrian

disminuir los requisitos para poder acceder a los diferentes subsidios y adicionalmente
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establecer jornadas con horarios flexibles para la atencion al cliente, por ultimo los
usuarios sugieren aumentar los beneficios sin excluir las diferentes categorias.
La percepcion es el concepto que crea el cliente de acuerdo a la experiencia
obtenida anteriormente influye la motivacion de la persona, la cual le hace percibir
aquello que le proporciona satisfaccion.
Los aspectos como calidad, atencion del servicio vy la organizacion generan la
percepcion del cliente.
Se tuvo en cuenta:
e Razdn de uso se distingue la organizacion.
e Buena imagen.
e El Servicio del personal es bueno.
e Alto grado de satisfaccion.
e Buena percepcién ya que la informacion es clara y oportuna.
Con respecto a la imagen, éxitos y aspectos por mejorar. La imagen se crea de
acuerdo a la experiencia obtenida anteriormente, esta identifica a la
organizacién. La imagen es la manera por la cual la organizacion transmite quien
es por medio de los buenos servicios, la calidad y la confianza.
Se tuvo en cuenta:
e Se conocen los servicios de recreacion y subsidio.
e Aspectos por mejorar en los servicios de salud, educacion y comfacredito.
e Razones de uso en la atencion al cliente, desconocimiento y

comunicacion.
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La imagen es buena en general, buena infraestructura, buena atencion al
cliente y alto grado de satisfaccion.
Con relacion a las necesidades en cuanto a los servicios que debe
ofrecer la organizacidon una necesidad es la carencia de algo basico
teniendo como aporte phili kother (especialista en mercadeo) una
necesidad es el estado en el que se siente la privacion de algunos
satisfactores basicos. Segun el aporte de abrahm maslow en su estudio
sobre la piramide de las necesidades, habla sobre el orden como se bebe
satisfacer esas necesidades iniciando por las necesidades inferiores y
terminando por las necesidades superiores asi: supervivencia, existencia,
sociales, autoestima y autorrealizacion.
Se tuvo en cuenta:
e Razon de uso en cuanto a necesidades, beneficio, comodidad,
cercania, descuentos y servicios.
e Otros servicios como necesidad de subsidio, educacion, recreacion
y créditos.
e Aspectos a tener en cuenta en relacibn a calidad, precio y
beneficio.
e Sugerencias de mejoramiento en la parte de mas servicios
ofrecido, mayores beneficios y menores requisitos para los

servicios ofrecidos.
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En cuanto a las expectativas del cliente una expectativa son las
promesas de beneficios que hace la misma empresa, experiencias de
compras anteriores, opiniones de amistades. Esperanzas por conseguir
algo.es decir una expectativa es 1o que espera del servicio que ofrece la
organizacion y que esta satisfaga sus necesidades.
Se tuvo en cuenta:

e Los Medios de comunicacibn como opiniones de amistades y

promesas sobre el servicio ofrecido.
e Experiencia en cuanto el grado de satisfaccion del servicio

ofrecido.

En cuanto a las sugerencias de mejoramiento basandonos que
una sugerencia es una idea para que se tenga en consideracion a
la hora de hacer algo.
Se tuvo en cuenta:

e Otros servicios en subsidios, cursos y capacitaciones.

e Informacion clara y oportuna en servicios de atencion al

cliente, ofrecer mayores beneficios y mayor publicidad.
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8. Conclusiones

A pesar que un alto porcentaje de afiliados manifiestan conocer los servicios que
ofrece COMFABOQY, todavia se presenta un porcentaje importante que no los
conoce. En el mismo sentido al indagarse sobre los servicios que se conocen, se
esperaria que también un alto porcentaje conociera dichos servicios, aspecto
gue no concuerda con los resultados obtenidos, puesto que se presentd qué
servicios como: salud, educacion y Comfacrédito son poco conocidos. Lo
anterior se puede evidenciar en que la falta de informacion y comunicacion es la
principal debilidad que los afiliados manifiestan tienen los Servicios que se
ofrecen; y adicionalmente un porcentaje del 31% manifiestan que la informacién
gue ofrece COMNFABOY no es clara ni oportuna porque Falta mayor
informacion, comunicacion y publicidad, hay desconocimiento de los servicios
gue se ofrecen, la informacion es errénea e incompleta, y No hay suficientes

canales de informacion.

La razén de uso de los servicios ofrecidos por COMFABQY, en su mayoria, es
por el hecho de estar afiliados a la institucién, porque es la Unica Caja de
compensacion en el departamento o por descuentos en las tarifas. Aunado a lo
anterior se logra identificar baja frecuencia en la utilizacion de los servicios
ofrecidos, identificAndose que un bajo porcentaje de personas (30%) que utilizan
los servicios mensualmente y los demas los utilizan esporadicamente o no los

utilizan. Con base en el analisis se puede establecer que la razén del bajo uso
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es principalmente por el desconocimiento de los servicios, la falta de tiempo o

porque no existe la necesidad de los servicios.

En términos generales de acuerdo con el concepto emitido por los afiliados, se
tiene una imagen buena, tanto de los servicios ofrecidos por COMFABQY, el
servicio que presta el personal, como de la infraestructura con que se cuenta. Lo
anterior se puede ratificar teniéndose en cuenta que un 74% de los afiliados
expresan estar satisfechos con los servicios. Entre los principales aspectos que
se tiene en cuenta, por parte de los afiiados a COMFABOQY, para tomar los
servicios se establecié que estan: la Calidad, el precio y el beneficio; y aunque
para una mayoria de afiliado (53%) consideran las tarifas que se ofrece
adecuadas, se presenta un 34% de afiliados a quienes les parecen tarifas muy

costosas

La mejor manera para competir en el mercado es conocer las necesidades que
tienen los clientes, las necesidades de mayor orden son las de recreacion y
subsidio, quienes afirman tener un servicio de buena calidad, ya que estos

servicios son usados con alta frecuencia.

Es importante identificar cuales son las estrategias de comunicacion que
permitiran informar a los usuarios sobre los servicios que ofrece la organizacion,
un gran porcentaje de los afiliados a COMFABOY, manifiestan conocer los

servicios por medio de las tecnologias de la informacién y comunicacion, lo cual
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también es importante tener en cuenta que algunos medios publicitarios como
periddico, afiches y volantes ayudarian a incrementar la demanda.

Los usuarios adquieren los servicios de COMFABOQY, buscando satisfacer sus
necesidades, un gran porcentaje de los afiliados afirman usar los servicios de
recreacion y subsidio con el fin de obtener un beneficio por pertenecer a la
entidad. La razon por la cual los servicios de salud, educacion y Comfacrédito no

estan siendo utilizados, es por desconocimiento, lo cual no crea ninguna

necesidad para que el cliente quiera adquiridos.

La mejora continua debe ser el objetivo permanente de la organizacion,
Establecer sugerencias de mejoramiento es base fundamental para asegurar la
estabilidad de la empresa, la mayoria de los usuarios de COMFABOY sugieren
un mejoramiento en los procesos de informacion y comunicacion, ya que esto a
su vez genera poca demanda de los servicios que no son conocidos por los

usuarios.

Algunos usuarios opinan que deberian ampliar la oferta de los servicios y
mejorar los servicios que ya se ofrecen, aumentando los beneficios que estos
tienen sin excluir las categorias, ya que esto ha creado inconformidad para
algunos usuarios. Los usuarios sugieren también que deberia haber menos
requisitos para poder acceder a un subsidio y adicionalmente establecer

jornadas con horarios flexibles para la atencion al cliente.

74



Upic

Universidad Pedagogica y
Ieenologica de Colombia

7

\\}.

N

|

!

A\
»

17 AEDNY

9. Recomendaciones

e Se sugiere enfocar los esfuerzos en mejorar los servicios de salud,
educacion y Comfacrédito, que son servicios que deben ser evaluados

con el fin de aumentar la rentabilidad de la organizacion.

e Se recomienda fortalecer los medios de informacion y comunicacion con

el fin de dar a conocer los servicios de forma clara y oportuna.

e Se recomienda brindar informacion a los usuarios, por medio de material
publicitario, al momento de hacer la afiliacion a la caja, con el fin de

informar sobre los beneficios que pueden adquirir.

e Implementar visitas personalizadas periddicamente a las empresas

afiliadas para dar a conocer los servicios que ofrece COMFABOY.

e Las expectativas de los clientes se encuentran en un estado constante de
evolucion, por lo cual se debe mantener de forma continua la bisqueda

de la satisfaccion con respecto a las nuevas necesidades.

e Actualizar la base de datos de las empresas afiliadas a la caja para
facilitar la comunicacion y poder brindar mayor informacion de los

servicios que ofrece COMFABOY.
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e Segquir trabajando en la innovacion, calidad, atencion al usuario,
posicionamiento y estrategias de mercadeo basandose en los principios

de COMFABOY.
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12. Anexos

12.1. Formato De Encuesta Utilizado
Objetivo: Identificar las

necesidades y expectativas de los clientes reales y
potenciales, de la caja de compensacion familiar de Boyaca COMFABOY

NOMBRE:
EMPRESA:

MUNICIPIO:
1. ¢Conoce los servicios que ofrece la Caja de compensaciéon familiar de Boyaca
COMFABOY?

Si_ No

2. ¢Cudles de los servicios que ofrece la Caja de compensacion Familiar de
Boyac4, COMFABOQY conoce usted?

3. ¢Con que frecuencia usa los servicios que ofrece COMFABOY?

4. ¢Por qué razén ha usado estos servicios en COMFABQY y no en otra entidad?

5. ¢Por qué razon NO ha usado los demas servicios que ofrece COMFABOY?

6. ¢Qué imagen tiene usted de los servicios ofrecidos por la caja de compensacion
familiar de Boyaca COMFABOY?

Mala Buena
Regular Excelente
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7. ¢Por qué medio se ha informado sobre los servicios que ofrece COMFABOY?

Por un amigo Por la radio
Por television Por internet
OTRO:

8. ¢Qué opinion tiene usted, de la infraestructura donde se prestan los servicios
gue ofrece COMFABOY?

9. ¢Como considera el servicio que el personal de COMFABOY brinda a los
usuarios?

Malo Bueno

Regular Excelente

10.indique el grado de satisfaccion que tiene con COMFABQY, en una escala del
1 al 5, donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.

1 2 3 4 5

11.¢Qué aspectos tiene en cuenta, para decidir si toma o no un servicio de los que
ofrece COMFABQOY?

Calidad L Precio
Ubicacién L Atencion
Beneficio Otro

12.¢Qué otros servicios le gustaria que ofreciera la caja de compensacion familiar
de Boyaca COMFABOY?

13. ¢ Qué debilidades cree usted que tienen los servicios, que ofrece la caja de
compensacion familiar de Boyaca COMFABOY?
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14. z,Que opinioén tiene usted, de las tarifas que COMFABOQY ofrece a los usuarios,
por sus servicios?

15. ¢ Considera que la informacion que suministra COMFABOY a los usuarios,
sobre los servicios que ofrece, es clara y oportuna?

Si___ No_ ¢ Por
qué?

16. ¢ Qué sugerencias de mejoramiento daria usted, en cuanto a los servicios
ofrecidos por la caja de compensacion familiar de BoyacaA COMFABOY?
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