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l. INTRODUCCION

Se ha estudiado ampliamente a cerca de plan de marketing para productos; para el cual se
han desarrollado diversos compendios respecto a este proceso, iniciando con la identificacion
de una necesidad en el publico objetivo y culminando en la venta de este bien y el
seguimiento posterior al mismo. Aunado a este y con menor estudio hasta hace algunos afios,
se ha ido dando cabida a la inclusion de un marketing enfocado a los servicios y aun mas al
concepto de Marketing Social evidentemente enmarcado a empresas socialmente
responsables y de servicios de bienestar social para el cual la labor del marketing se ha

replanteado el cumplimiento del objetivo propuesto para esta nueva ola empresarial.

Este trabajo busca aplicar los conocimientos adquiridos durante el posgrado al plantear un
problema que permitira determinar la posibilidad de adaptar el concepto del marketing mix de
un producto-bien tangible a un bien intangible como lo son los servicios de bienestar social en
empresas enmarcadas 100% con responsabilidad social-familiar en Colombia, denominadas
en la actualidad Cajas de compensaciéon familiar; las cuales fueron creadas en 1954 con el
objetivo de otorgar un subsidio monetario por hijo a las familias Colombianas de empleados
asalariados. El sistema de subsidio familiar hace parte integral del Sistema de Proteccién
Social en Colombia. En este momento el subsidio se otorga a los trabajadores formales de

menores ingresos en razén de las personas a su cargo.

En la actualidad las cajas de compensacion llamadas desde hace poco FAMILIARMENTE
RESPONSABLES, tienen como fin generar desarrollo, calidad de vida y proveer bienestar
,a las familias, trabajadores y empresas afiliadas a estas entidades o como lo indica una de
ellas “CAFAM” reinvertir los aportes de las empresas en sus trabajadores, en los suefios de
sus familias, y en la generacién de oportunidades de crecimiento ofreciendo servicios de
Salud, Vivienda, Educacion, Subsidios, Créditos, Deporte, Turismo, Recreacién y Canasta
Familiar. Son estos Ultimos a los que se pretende enfocar la aplicacion de marketing mix de
producto, adaptado a servicios de Bienestar; dando por sentado las necesidades previamente
identificadas en un poblacion amplia la cual solo permite segmentar por categorias segun el
tipo de salario pero que comparten los mismos servicios con el fin de recibir bienestar y

calidad de vida.



Il. JUSTIFICACION

El servicio como producto va mas alla del hecho de una contraprestacion, esta dirigido a
usuarios quienes son los que lo utilizan y disfrutan, en consecuencia debe generar un
beneficio y la satisfaccion de una necesidad previamente identificada, que para el caso en
estudio es bienestar social-familiar y calidad de vida.

El haber trabajado en una compafiia de este tipo genero la idea de analizar y ahondar en la
posibilidad de implementar el marketing mix a servicios en empresas social y familiarmente
mente responsables; si bien la empresa se sostiene en parte con los recursos del 4% del total
de la ndbmina, que las empresas afiliadas deben entregar a las Cajas de Compensacion, mas
los servicios ofrecidos a los no afiliados, los cuales no gozan de subsidio; este aporte se
encuentra en un estudio de posible desmote a largo plazo, es decir que las Cajas de
Compensacién deberan auto sostenerse sin este recaudo; aunque se ha venido hablando de

dicho corte; después de afios aun este porcentaje sigue vigente.

“Esto se debe de una parte a que el subsidio en si mismo se constituye en un ingreso vital
para el mejoramiento de la calidad de vida de las familias y de otra a que grupos de interés, en
este caso los trabajadores, defienden sus derechos sociales adquiridos como la garantia de
un conjunto de condiciones que se requieren para lograr su realizacion en el mundo del
trabajo en condiciones dignas y asi apostarle a necesidades asociadas al desarrollo y

crecimiento de la naciéon”.

Es por ello que las aéreas de Marketing y Ventas deberan esforzarse y trabajar para hacer
que su propuesta de valor sea considerada favorablemente a los que en este momento gozan

de beneficio asi como a los que no.

Este trabajo tiene como primera medida cumplir con el requisito de grado para obtener el titulo

de Especialista y aplicacion de los conocimientos de Marketing del Posgrado.

En segunda instancia pretende evaluar y analizar las actuales variables del marketing
tradicional de un producto tangible para ser aplicadas a empresas que prestan servicios de

Bienestar Social en Colombia, las cuales influyen en las estrategias y que deben incluirse



teniendo en cuenta las caracteristicas de los servicios como intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad e imperdurabilidad.

Adicionalmente es importante tener en cuenta no solo el marketing de servicios sino también
el social, junto con sus Ps (Proceso, Personal, presentaciéon) que para el tema de esta tesis,

por ser empresa socialmente responsable, debe aplicarse con el propdsito de generar cambio
social.



Il. OBJETIVOS GENERALES

Analizar la importancia del Marketing mix en empresas colombianas que ofrecen servicios de
Bienestar social denominadas Cajas de Compensacién, como una forma de generar valor a

sus clientes-consumidores asi como a la empresa

Identificar y evaluar otras variables aplicadas del marketing mix al marketing de Servicios y
Social para empresas que tienen como objeto fundamental generar Bienestar a la poblacion

afiliada a Caja de Compensacion Compensar en Colombia.



V. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la o las estrategias de marketing a la que se puede enfocar una empresa de
Servicios de Bienestar enmarcada dentro de la responsabilidad social en un pais como

Colombia, basada en las cuatro Ps, con el propésito de ser implementada

Indagar y buscar informacion relevante que sirva de base para la comprensién de el por qué
es importante incluir el marketing mix en empresas de Bienestar Social como los son las Cajas

de Compensacion Familiar.

Disefar una investigacion exploratoria cuanti-cualitativa a los siguientes sujetos:

Cajas de Compensacion Familiar en Colombia, sus empresas y funcionarios afiliados.

Analizar las variables del marketing mix tradicional adaptadas al Marketing de servicios y

social

Evaluar hasta que punto el analisis de las 4Ps aplicado a un plan de marketing pueden
generar valor econdémico y sostenibilidad en el tiempo a las Cajas de Compensacion las
cuales estan en la mira de un proyecto de desmonte del recurso econémico por el cual fueron

creadas.



1. ANTECEDENTES

Para poder abarcar el tema de esta tesina, se hace necesario poner en contexto la naturaleza
de las cajas de Compensacion en Colombia, su participacion como operadoras de politica

saocial y su implicacién en la generacion de calidad de vida de las familias Colombianas

1.1. LA NATURALEZA DE LAS CAJAS DE COMPENSACION

De simples administradoras de recursos, las cajas han evolucionado hacia esquemas
integrales de Responsabilidad Social Empresarial, son corporaciones de derecho privado, con
patrimonio propio y sin fines de lucro, las cuales han tenido un sostenido desarrollo y
crecimiento en las Ultimas cuatro décadas principalmente, tanto en Colombia como en el

extranjero.

“Las Cajas de Compensacion en su definicién vigente, hasta la actual Reforma Laboral son:
“Personas juridicas con Derecho Privado, sin animo de lucro, Organizadas como
Corporaciones, cumplen funciones de Seguridad Social y se hallan sometidas al control y
vigilancia del Estado” (Articulo 39, Ley 21 de 1982)

1.2. HISTORIA DE LAS CAJAS DE COMPENSACION EN COLOMBIA

El origen de las CCF en Colombia se remonta a 1949, cuando un grupo de empresarios
antioquefos de la Empresa de Ferrocarriles de Antioquia, preocupados por el alto costo de la
canasta familiar y, sobre todo por el deterioro del ingreso familiar en los casos de familias con
muchos hijos, decidi6 compensar a sus trabajadores, otorgandoles un subsidio monetario por

hijo. Desde este momento se establecié un aporte de 3 pesos por hijo menor de 15 afios.

(El nacimiento de las cajas de Compensacion en Colombia se debe a que se retom6 una

férmula de asignaciones familiares surgida en Francia a finales del siglo XIX.)

Posteriormente, hacia 1954, con base en esa idea, en la Asamblea de la ANDI (Asociacion
Nacional de Industriales) se propuso la creacion de la primera Caja de Compensacion Familiar
para que se hicieran cargo de la administracion del subsidio a los trabajadores, el cual en su

primera etapa fue voluntario.



En 1957, el gobierno volvié obligatorio para todas las empresas el subsidio familiar como
prestacion social pagadero en dinero a todas las familias con hijos a cargo y fue incorporado
al Cadigo Sustantivo de Trabajo (Decreto 118/57).

A partir de este momento, surgié en Colombia el Sistema de Subsidio Familiar, lo que llevo a
que en cada regién o Provincia se fueran creando Cajas de Compensaciéon Familiar. Las
cajas, no obstante, siguieron operando como simples administradoras del subsidio
monetario hasta 1961, cuando por su propia iniciativa se les autorizé, suministrar, ademas del
subsidio en dinero, en servicios sociales. Los servicios subsidiados de las cajas se

ampliaron al campo de la salud, los supermercados, la educacion, recreacion vivienda.

Por otro lado el crecimiento de las Cajas y los programas sociales genero la necesidad de
contar con un organismo que las vigile y controle, es asi como con la Ley 25 de 1981 surge la
Superintendencia del Subsidio Familiar, a quien le asignan el 1% de los aportes captados por

parafiscales de las Cajas para su funcionamiento.

Una de sus principales funciones es la de “velar porque las entidades vigiladas suministren a
los usuarios la informacion necesaria para lograr la mayor transparencia en las operaciones
que realicen, de suerte que les permita, a través de elementos de juicio claros y objetivos,

escoger las mejores opciones del mercado”

La Ley 21 de 1982, modifica el Régimen del Subsidio Familiar y lo erige como sistema de
caracter obligatorio y de cumplimiento nacional cuya financiaciébn proviene del aporte

parafiscal de los empleadores equivalentes al 4% de la nébmina mensual.

Cabe rescatar que durante la época de inicio de la ley 21, Latinoamérica y Colombia
atravesaban una crisis econémica, social y politica, aun asi las cajas gozaban de una buena
salud financiera. Los favorables resultados de estas asistian a un retroceso econémico y
social en este decenio del ochenta. Para el caso colombiano, una crisis agravada por la
confrontacion entre campesinos y terratenientes, patronos Yy trabajadores, ejército,
paramilitares y grupos guerrilleros, Estado y narcoterrorismo. Por si fuera poco, inseguridad,
secuestro, boleteo, crimen organizado, desempleo y subempleo configuraban un escenario
desesperanzador para la sociedad (Kalmanovitz, 2003). Pese a este panorama tan incierto, el
pais logré en esta década un relativo éxito en las estrategias de estabilizacion econémica mas

no politicas si se comparan con otros paises del continente (Melo, 1997).

Para los afios noventa, no solo las areas de mercadeo o salud serian determinantes en la

expansioén de las Cajas. Se postularon nuevos cambios en la inversion social dirigidos hacia la
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vivienda social y se destinaron fondos econdémicos para desarrollar programas de capacitacion
profesional de microempresas. Los cambios eran consecuencia de las Ultimas legislaciones
aprobadas por el gobierno sobre los Subsidios para los familiares de los trabajadores afiliados
a las Cajas en Colombia. Era necesario analizar las

reformas y conocer el alcance de nuevos servicios.

En 1990, se obligd a las CCF a destinar el 20% de los aportes provenientes del 4% de la

némina de las empresas a la conformacion del fondo de vivienda de interés social, FOVIS.

En 1994, se destind un porcentaje de los aportes para subsidio de educacién formal. En 1998,
la ley 633 establecid la destinacidon especifica de un porcentaje de los aportes del 4%, para la
creaciéon del Fondo de Atencién Integral a la Nifiez y Jornada Escolar Complementaria,

Fonifiez.

En los afios noventa las Cajas de Compensacion Familiar en Colombia eran un componente
esencial de la Seguridad Social. Ellas habian contribuido a mitigar los impactos de la crisis
social y econémica de un sector de la poblacion trabajadora con bajos ingresos salariales y

menor capacidad de acceder a la salud y a una calidad de vida integral.

En 2002, la ley 789 —que es considerada como la nueva ley marco de las CCF— les otorgd la
posibilidad de formar parte del sistema integral de proteccién social, seguridad social y
subsidio familiar. Se destin6é un porcentaje adicional de los recursos de las cajas para el Fondo

de Empleo y Desempleo” (www.dinero.com)
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1.3. DISPOSICIONES RESPECTO A LAS CAJAS DE COMPENSACION

LEY 21 DE 1982 Por la cual se modifica el régimen del Subsidio familiar y se dictan otras
disposiciones.

DEL SUBSIDIO FAMILIAR. ARTICULO 1. El subsidio familiar es una prestacion social
pagada en dinero, especie y servicio a los trabajadores de mediano y menores ingresos, en
proporcion al numero de personas a cargo, y su objetivo fundamental consiste en el alivio de
las cargas econdmicas que representa el sostenimiento de la familia, como ndcleo basico de

la sociedad.

ARTICULO 5. El subsidio familiar se pagara exclusivamente a los trabajadores beneficiarios

en dinero, especie o servicios de conformidad con la presente Ley.

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

derecho a la prestacion.

Subsidio en especie es el reconocido en alimentos, vestidos, becas de estudio, textos
escolares, y demas frutos o géneros diferentes al dinero que determine la reglamentacion de

esta Ley.

Subsidio en servicios es aquel que se reconoce a través de la utilizacién de las obras y
programas sociales que organicen las Cajas de Compensacion Familiar dentro del orden de

prioridades prescrito en la Ley.
NUEVA LEY LABORAL Y DE PROTECCION SOCIAL
LEY 789 DE 2002

Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccion social y se

modifican algunos Articulos del Cédigo Sustantivo de Trabajo:
CAPITULO 5
Régimen de organizacion y funcionamiento de las Cajas de Compensacion Familiar

Administrar, a través de los programas que a ellas corresponda, las actividades de subsidio en
dinero; recreacién social, deportes, turismo, centros recreativos y vacacionales; cultura,
museos, bibliotecas y teatros; vivienda de interés social; créditos, jardines sociales o
programas de atencion integral para nifios y nifias de 0 a 6 afios; programas de jornada

escolar complementaria; educacion y capacitacion; atenciéon de la tercera edad y programas
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de nutricion materno-infantil y en general, los programas que estén autorizados a la expedicién

de la presente ley.
Articulo 41 de la Ley 21 de 1982 se adiciona con las siguientes funciones:

1. Ejecutar actividades con sus servicios, la proteccién y la seguridad social directamente
0 mediante alianzas estratégicas con otras cajas de Compensacion o a través de

entidades especializadas pubicas o privadas.

2. Invertir en los regimenes de salud, pension y riesgos profesionales.

3. Participar, asociarse e invertir en el sistema financiero, a través de bancos,
cooperativas financieras, compafiias de financiamiento comercial y organizaciones no

gubernamentales cuya actividad principal de la respectiva institucion sea la operacion

de microcrédito conforme a las normas del estatuto Organico del Sector Financiero.

13



2. LAS CAJAS DE COMPENSACION Y SU ENFOQUE EN
RESPONSABILIDAD SOCIAL DENTRO DE UN MERCADO
COMPETITIVO Y GLOBALIZADO

2.1 LAS CAJAS Y SU RESPONSABILIDAD SOCIAL:

Las Cajas de Compensacion son empresas de bienestar con un enfoque 100% en
responsabilidad social, por ello la relacion con consumidores focaliza las necesidades de RSE
en gestionar mejoras en las préacticas de Marketing y en ofrecer puntualmente CALIDAD DE
VIDA. Para aterrizar la razén de ser de estas compafiias, es necesario comprender a modo
general el concepto de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) o también denominado por

otros autores como RSC (Responsabilidad Social Corporativa).

Existen varios conceptos respecto a RSE, los cuales enmarcan dentro de una empresa las
consecuencias sociales de la dimensién financiera, es decir el resultado o las implicaciones
gue tiene la parte econdmica y el accionar de todos los procesos involucrados dentro de una
compainia, al generar determinado impacto en el area social en el desarrollo normal de sus
actividades. Para algunos autores acciones dirigidas a RSE pueden producir un gasto porque
no contribuyen al nidcleo de su negocio, pero para otros autores como Porter y Drucker, son
consideradas importantes y positivas las relaciones entre Responsabilidad Social vy
oportunidades de negocio porque determinan mejora de productividad, mercado vy

competencia.

De acuerdo a lo anterior y teniendo en cuenta el tipo de trabajo que estamos abordando para
la clase de empresa que se esta explorando, podemos tomar dos conceptos de RSE en
palabras de los autores tomados como referencia del libro Los Limites de la Responsabilidad
Social de la Empresa. Por una parte dado por el World Business Council for Sustainable
Development, que sostiene que la RSC es la responsabilidad permanente de la empresa de
comportarse éticamente y de contribuir al desarrollo econémico sostenible, al tiempo que se
mejora la calidad de vida de los trabajadores, sus familias, la comunidad local y la sociedad en
general (Kliksberg y Mercado, 2010: 140- 141)

Por otro lado el Social Economic Council (SEC), mantiene que la RSC incorpora dos
elementos: El interés de la empresa en contribuir a la prosperidad publica a largo plazo
segundo la relacién con los stakeholders y la sociedad en general, el primer elemento focaliza

en que la empresa es vista como entidad creadora de valor, entendido este no como el
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aspecto econdémico sino desde tres dimensiones: Beneficio, gente y planeta. (Kliksberg y
Mercado, 2010: 140- 141)

La segunda, la empresa puede ayudar a equilibrar intereses parcialmente encontrados,
buenas relaciones con los stakeholders, dialogo y comunicacién con todos los involucrados en

las actividades de la empresa.

De acuerdo a lo anterior, las Cajas en la actualidad tienen dentro de su core el prestar
servicios de bienestar que generen calidad de vida a sus afiliados y familias, dentro de estos
servicios estan, la salud, recreacion, educacion o capacitacion, deporte, bibliotecas, crédito,

turismo y actividades culturales; a estos programas se les denomina subsidios en especie.

Adicional a los servicios basicos que debe ofrecer toda Caja de Compensacion, se le sumaron
otros que colaboran en beneficiar a la comunidad a la que esté dirigida 'y en generar beneficio
econémico como son los créditos, supermercados, colegios y la organizacion de eventos

empresariales.

El tema al cual puntualmente se enfocara este trabajo es hacia la aplicacion de Marketing mix
de servicios y social para los productos intangibles anteriormente mencionados, los cuales

son los que generan a este tipo de compairiias tanto valor social como econémico.

Dados estos conceptos, las Cajas de Compensacion, deben tener claro su naturaleza, el
ofrecer servicios que sean percibidos por sus afiliados como generadores de valor social y que
satisfagan sus necesidades, por ello es importante tener presente el marketing mix ya
conocido con la adhesién de otras variables no incluidas en el postulado general de las 4Ps
para empresas de servicios y aun mas teniendo en cuenta que las Cajas estan en un proceso
de evaluacién desde hace unos afos para determinar si se desmonta el aporte del 4% del
total de la némina que realizan las empresas afiliadas, esto indica que ellas deben enfocarse y
esforzarse en prestar un mejor servicio, implementar estrategias que las diferencie, ser
competitivas, sostenibles que generen rentabilidad con un alto nivel de calidad, integralidad e
impacto social sin perder de vista su fin de ser forjadoras de bienestar de familias, empresas,

trabajadores; engranadas para generar tejido y transformacion social.
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2.2. LAS CAJAS Y SU ENTORNO ECONOMICO Y DE RENTABILIDAD.

Toda empresa sea con o0 sin animo de lucro, busca una rentabilidad, para empresas
productoras y de servicios en general el beneficio debe ser econémico hacia sus accionistas,
en el caso de las organizaciones del tercer sector y las Cajas de Compensacion las cuales
podrian incluirse dentro de estas, la rentabilidad esta enfocada en generar reinversion en
programas de Bienestar, no hay redistribuciéon de dividendos, las Cajas deben propender por
una gestion eficiente y responsable de los recursos que le son entregados para

administrarlos.

Rentabilidad

“la rentabilidad es una medida que relaciona los rendimientos de la empresa con las ventas,
los activos o el capital, esta medida permite evaluar las ganancias de la empresa con respecto
a un nivel dado de ventas, de activos o la inversion de los duefios. La importancia de la
medida radica en que para que una empresa sobreviva es necesario producir utilidades, por lo
tanto, la rentabilidad estid directamente relacionada con el riesgo, si una empresa quiere
aumentarla debe también aumentar el riesgo y al contrario, si quiere disminuir el riesgo, debe
disminuir la rentabilidad” (Gitman, 1992: 62, 171)

De acuerdo con Baca “desde el punto de vista de la inversion de capital, la rentabilidad es la
tasa minima de ganancia que una persona o instituciéon tiene en mente, sobre el monto de

capital invertido en una empresa o proyecto” (Baca, 1998: 179)

Por otra parte, Guiltinan plantea desde el enfoque de Marketing, que “la rentabilidad mide la
eficiencia general de la gerencia, demostrada a través de las utilidades obtenidas de las
ventas y por el manejo adecuado de los recursos, es decir la inversion, de la empresa”
(Guiltinan, 1984: 117)

Kotler tiene en una decisién de marketing la rentabilidad y se apoya en el P&G financiero y el

balance, asi como en el concepto de ROI “return on invesment *

La rentabilidad para las Cajas de Compensacion y de acuerdo a lo anterior se ve reflejada en
el desempefio econémico, por la cantidad de empresas afiliadas con sus aportes y su
distribucién para cubrir eficazmente Las necesidades de bienestar de los trabajadores y sus

familias, asi como la ejecucién de obras y programas sociales.
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Figura 1: Desempefio econdémico de la Caja de Compensacion en analisis

Dimension econbimica

Desemperno econdmico

Valor econémico directo generado y distribuido

2 ] o2
Ingresos $1.992.060.201.563 $1.745.856.488.644
Costos operativas $1.208.600.246.274 $1.034 889 .686.588
Salarios y beneficios socides para los empleados $223.989.931.018 $202 987 826.971
Pagos a proveadores da capital Por ser una empresa si animo de lucro no hay distribucion da dividendos. 1 20

e Pagos a gobiemos $20.521.918.203 $15.920.194.658

De acueardo con la descripeion del protocolo este indicador no aplica, dado qus Compensar por sar caja

- s i de compensacion no puede realzar ningdn tipo de donacion.

Obligaciones a programas de Ayudas financieras de gobiernos
beneficios sociales

En cuanto a & cobertura de obligaciones de la organizacion debidas a progra-
mas de beneficios sociakes, no tenemos a cargo pagos diractos de pensionas,
dado que la junsdiccion nacional obliga a hacer los aportes comespondientes a
través da ios fondos autorzados.

lgualments, el goblerno no entraga a &as cajas de compansacion ningun incan-
o, bonificacién u ofro tipo de ayuda financiera directa.

Fuente: Informe Gestion y Sostenibilidad Compensar Caja de Compensacion Familiar 2013

Aparte del desempefio econémico, las Cajas también pueden identificar su buen trabajo
mediante el No de empresas afiliadas, los trabajadores junto con sus beneficiarios atendidos
en la prestacion de todos los servicios y el valor en dinero que reciben por el recaudo del 4%.

Las figuras a continuacién, mostraran el aumenté en nimero de personas afiliadas al entrar en
reglamentacion por orden Gubernamental, la obligatoriedad de afiliacion a Cajas de
Compensacién de las personas del servicio doméstico y la apertura de la Agencia de

colocacion de empleo.

El desempefio de las principales cajas del pais en nuimero, de acuerdo a las variables

anteriormente mencionadas, se evidenciara en las proximas figuras.
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Figura 2: Cajas de Compensacion con mayor nimero de empresas afiliadas regién 1y 2

MINSTEFIO DEL TRABAJO
SUPERNTENDENCIA DEL SUBSIDIO FAMILIAR
CAJAS DE COMPENSACION FAMIIAR HOJA1 DE 2
ESTALISTICAS MENSUALES
CUADRO No. 13
EMPRESAS AFILIADAS POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMERE 2013/2012/2011
GRUPO CAJAS EMPRESAS Participacion % sobre el lotal
No. REGION Cod Nombre Caja A 3 ADICIEMBRE/2012 | A DICEMERER01! ADK 13 | A DIC AL 1
5 |CAJACOPI 2.154 1.901 1.735 0.49 0.51 049
6 |[COMBARRANQUILLA 8.149 6.634 5.743 1.85 1,78 163
7_|COMFAMILIAR ATLANTICO 10.817 9.644 9.052 246 258 257
8 |[COMFENALCO CARTAGENA 12.038 9.822 8.574 2.74 263 244
9 |[COMFAMILIAR CARTAGENA 3156 2.889 2.869 0.72 0.77 082
4 COSTA 15 [COMFACESAR 4408 4.502 4.562 1.00 1.21 130
ATLANTICA 16_|COMFACOR 5.345 4.610 4.351 122 1,24 124
30 |COMFACUAJIRA 2472 2.443 2.145 0.56 0,65 061
33 [CAJAMAG 6462 5.874 5215 147 1,57 148
41 [COMFASUCRE 4674 4.169 3.581 1.06 112 1.02
64_|cAlASAl 2017 1.600 1.586 0.46 0.43 0.45
SUBTOTAL €1.692 54.088 49.413 14,05 14,50 14,05
2 [CAMACCL 1.352 1.312 1.269 0.3 0.35 0,38
3 [COMFENALCO ANTIOQUIA 17.009 14.703 14.154 387 3,94 4,03
4_[COMFAVA £3.340 48.733 46.997 14,42 13.06 1337
11 [CONFAMILIARES CALDAS 9.215 8.134 7.885 2.10 2,18 225
12 |C.CF. LA DORADA - - - - - -
14 [COMFACALCA 4.732 4.332 4.3%2 1,08 1,16 125
29 [COMFACHOCO 1422 1.075 877 0.32 0,29 0.25
REGION 35 [COMFAMILIAR NARINO 4.785 4.683 4114 1,09 1,26 117
2 OCCIDENTE 42 |COMFAMILIAR DEL QUINDID (1) - - - - - -
43 [COMFENALCO QUINDIO 6.327 5.679 5817 1.44 152 1.60
44 |[COMFAMILIAR RISARALDA 12.696 12.448 12.761 2.89 334 363
51 |[COMFAMAR - BUEMAVENTURA (2) - - - - - -
56 [COMFENALCO VALLE B.580 7.367 7.5% 185 197 2,14
57_[COMFANDI 29.620 26.511 24.321 6.74 7.1 6.92
61 |COMFAUNION PALMIRA (3) - - - - - -

Fuente: Informe estadistico poblacién, aportes y subsidio 2013 de la Superintendencia del Subsidio Familiar

Figura 3: Cajas de Compensacion con mayor nimero de empresas afiliadas regién 6

MINSTERSO DEL TRABAIO
SUPERINTENDENCIA DEL SUBSIDIO FAMILIAR

CAJAS DE COMPENSACION FAMILIAR HOJA 2DE 2
ESTADISTICAS MENSUALES
CUADRO No. 13
EMPRESAS AFILIADAS POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMBRE 2013/2012/2011
GRUPO CAJAS EMPRESAS Participacién % sobre el total
No. REGION Cod Nombre an ADICIEMBRE/Z01S | A DICIEMBRE2012 ADICEMBRE2011 | ADICIEMBRER013 | ADICEMBRER)12 | ADICIEMBRERO1!
18 [C.CF. AFIDRO - BOGOTA (1) 2 z 2 s z =
21 [CaFAM 32.664 2069 29357 744 7.% 835
22 |COLSUBSIDIO 48.850 38518 34506 11,12 10,32 9,84
6 [BOGOTA D.C. f : i -
26 |COMFACUNDI 2.069 2231 2189 047 0,60 0,62
|sueToTAL 135.321 106223 98.504 30,81 2847 28,04
ORDEN NACIONAL | &8 [comcasa 945 821 727 0.2 0,2 021
SUBTOTAL 136.266 107.044 99.321 31.02 2869 28,25
TOTALREGIONES1AS 302977 266.082 252.286 68,98 71,31 .75
GRAN TOTAL 439.243 373.126 351.607 100,00 100,00 100,00
FUENTE. Informes E5:0i51c0s Nensuales Dickmnbre 2013201212011 - Superiniendenca del Subsili Familar-O0GNa cé PIansacin-Grupo 0¢ ESIadisica.
{1t Caiia fusioraada con Colsubsidin FlaPOSLACION - CONSOUDADD v2013.01 slem-Hala 10

Fuente: Informe estadistico poblacion, aportes y subsidio 2013 de la Superintendencia del Subsidio Familiar
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Las anteriores figuras muestran resaltadas en color las Cajas con mayor Numero de empresas

afiliadas de todo el territorio Colombiano, asi como el porcentaje de participacion a nivel

general; la mayor en Numero es CONFAMA de la region Occidente, le siguen posteriormente
en su orden 3 Cajas COMPENSAR, COLSUBSIDIO Y CAFAM Ubicadas estas en la Capital

del pais, el mayor dentro urbano y de congregacién de empresas a nivel Nacional

Figuras 4 y 5: Cajas de Compensacion por mayor nimero de trabajadores afiliados

VIETERID 6L TRASAKS
SUPERINTENDENCIA DEL SUBSIDIO FAMILIAR
CAJAS DE COMPENSACION FAMILIAR HOJA2DE 2
ESTADISTICAS MENSUALES
CUADRO No. 14
TRABAJADORES AFILIADOS POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMBRE 2013/2012/2011
I GRUPO CAJAS TRABAJADORES AFILIADOS (1) Participacidn % sobre el totsl

REGION
6 |BOGOTAD.C.
0,51
36,93 7.2 37,97
ORDEN NACIONAL 0,12 0,12 0,12
TOTAL 2.467.501 37,05 37,34 38,10
[TOTAL REGIONES 1A5 | * |Sublotal fesio cajas 2.009.310 62,95 62,66 51,90
GRAN TOTAL 6.476511 100,00 100,00 100,00
FUENTE: lalbemes Dicemtes 201320120611 sa del Satside
[1inchepe: dependionios, penaionacos, faculitives, por fidelicad v walutanos File FOBLACION - CONSOLDADO 201301 dembojat?
CUADRO No. 14
TRABAJADORES AFILIADOS POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMBRE 2013/2012/2011
GRUPO CAJAS TRABAJADORES AFILIADOS (1) Participacién % sobre el total
No. REGION Cod Nombre Caja ADIC ADIC 2 ADIC 1 ADIC 3| ADK ADIC 1
5 _|CAJACOPI 38.504 33698 32.268 0,53 0.50 0.50
6 |COMBARRANQUILLA 105443 98,168 89.252 145 144 138
7_|COMFAMILIAR ATLANTICO 185.336 172.003 162.685 255 253 251
8 |COMFENALCO CARTAGENA 166.304 152.7% 136.106 229 2,25 2,10
9 |COMFAMILIAR CARTAGENA 47411 51.029 55.961 065 0.75 0.88
1 COSTA 15 |COMFACESAR 77.588 78,692 82.776 1,07 1,16 128
ATLANTICA 16 |COMFACOR 75.651 71.373 60.406 1,04 1.4 053
30 |COMFAGUAJIRA 47.008 45.907 41.368 0,65 0.68 064
33 |CAJAMAG 89.502 B2.3%5 73515 123 1.21 114
41 |COMFASUCRE 47.633 42.278 36.625 0,66 062 057
54 |CAJASAI 14529 13,308 12.783 0.20 0.20 0.20|
[SuBTOTAL 894.999 847.587 783.765 12,32 1247 12,10
2 [CAMACOL 17.321 16.947 26.800 0,24 0.25 041
3 [COMFENALCO ANTIOQUIA 331832 321.341 313.010 457 473 4.83
4 |COMEAMA 817.748 758.418 678.232 11,25 1115 1047
11_[CONFAMILIARES CALDAS 114.237 108632 106.710 157 160 165
12 [C.C.F.LADORADA - - - - - -
14 |COMFACAUCA 79.395 74.553 69.458 1,09 1,10 1,07
29 |COMFACHOCO 18.289 16.137 10.964 025 024 017
35 |COMFAMILIAR NARINO 75.260 £9.031 59.403 1,04 1,02 0,52
, |REGION [ 42 [COMFAMILIAR DEL QUINDIO (2) - - - - - z
OCCIDENTE 43 |COMFENALCO QUINDIO 62.812 57.201 56542 0,86 084 085
44 |COMFAMILIAR RISARALDA 137.665 124.974 122477 1,89 184 189
51 |COMFAMAR - BUENAVENTURA (3) = s B - = 2
56 |COMFENALCO VALLE 228.740 210174 211913 3,15 3.08 3.27
57 |COMFANDI 549.258 528.042 516.454 756 7.7 797
58 |COMFAMILIAR CARTAGO (4) z S 3 = = =
61 | COMFAUNION PALMIRA (4) 2 = < = 2 2
| 62 [COMFAMILIAR TULUA (4) 2 > s = ¢ S
|susTOTAL 2432557 2.285.450 2.170.703 3348 33,61 3351

Fuente: Informe estadistico poblacion, aportes y subsidio 2013 de la Superintendencia del Subsidio Familiar
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Las figuras 3 y 4 nos muestran que a pesar de que COMFAMA posee la mayor cantidad de

empresas afiliadas, en nimero de trabajadores la supera dos de las Cajas de la regién

Bogota, COMPENSAR y COLSUBSIDIO, esta ultima aunque con menos empresas, tiene la

mayor cantidad de trabajadores y beneficiarios afiliados.

Figuras 5y 6: Cajas de Compensacion por mayor nimero de aportes de 4%

CUADRO No. 15
APORTES 4% POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMBRE 2013/2012/2011
GRUPO CAJAS APORTES 4% (MILES DE PESOS) Participacion sobre el total
No. REGION Cod Nombre Cg A Dcmm_zou A DICIEMERE2012 A DCENBREE_O" A w_EIBREﬂ‘Dli A Dmﬁkﬂﬂ A DICEMBRER011
5 |CAJACOPI 31.152.368 25.339.954 25.661.222 0.74 0.66 0.7
6 [COMBARRANGUILLA 58.516.204 51.958.691 45.472.8% 1,38 1,3 1,32
7 |COMFAMILIAR ATLANTICO 100.193.714 90.878.508 80.060.938 2,37 237 2,32
8 [COMFENALCO CARTAGENA 106.494.049 87.622.098 71.271.624 252 228 206
9 [COMFAMILIAR CARTAGENA 34.223.108 26.861.336 25.890.826 0,81 078 075
1 COSTA 15 |COMFACESAR 60.561.388 55236.295 50.480.084 143 144 1.46
ATLANTICA 16 |COMFACOR 58.262.651 51077.216 48.511.152 138 1,33 140
30 |COMFAGUAJIRA 39.576.898 37.221.343 34.284.606 0,94 0.97 0.99
33 |CAJAMAG 59.815.248 52457.188 48.285.123 141 1.37 1.40
41 |COMFASUCRE 30.286.135 26.192.308 23.797.045 0,72 0,68 0,69
64 |CAJASAI 7.347.788 £6.497.937 5.854.274 17 017 017
[SuBTOTAL 586.449.551 514.342.875 460.609.800 13,87 13,42 13.33
2 |CAMACOL 9810411 10.487.386 13.705.625 23 0,27 0,40
3 |COMFENALCO ANTIOQUIA 136.082.549 185.391.261 166.645.749 4,64 484 482
4 [CoMFAMA 457.084.106 411493 880 369.739.819 10.81 1073 1070
11 _[CONFAMILIARES CALDAS 67.104.515 62012.642 57.018.387 1.59 162 165
12 [C.CF.LADORADA E = 2 2 5 =
14 _[COMFACAUCA 55.643.311 50217.679 44.332.358 1,32 1.31 129
29 |COMFACHOCO 13.806.723 12095.448 11.477.968 0,33 0.32 0.33
REGION 35 |COMFAMILIAR NARIRO 51.702870 47.027.766 42.413.042 1,22 123 123
2 OCCIDENTE 42_|COMFAMILIAR DEL QUINDIO (1) E 5 g = = =
43 |COMFENALCO QUINDIO 30978514 27.928.416 25.171.588 073 0.73 0.73
44 |COMFAMILIAR RISARALDA 72.771.088 65.9509.880 60.852.944 1,72 1.72 1.76
51 [COMFAMAR - BUENAVENTURA (2) : Z = s = =
56 [COMFENALCO VALLE 144.197.700 130.490.929 122.636.831 341 340 355
57 |COMFANDI 233.488.358 217.784.897 200.583.121 5,52 568 581
61 [COMFAUNION PALMIRA (3) : Z = S 5 =
52 | COMFAMILIAR TULUA (3) - - - - - -
|SUBTOTAL 1.332.670.185 1.220.890.184 1.114.647.432 31,52 31,85 3221
CUADRO No. 15
APORTES 4% POR REGIONES
COMPARATIVO A DICIEMBRE 2013/2012/2011
GRUPO CAJAS APORTES 4% (MILES DE PESOS) Participacion sobre el total
No. REGION Cod Nombre Caja ADICIEMBRERD13 | ADICENMBRER012 ADICEMBRER011 ADICEMBRER013 | A DICIEMBRER012 | A DICIEMBRESR2011
18 |[C.CF. AFIDRO - BOGOTA (1) - - 3 B < =
21 |CAFAM 374.200.240 371.070.009 346.675.287 885 968 10,04
22 |COLSUBSIDIO 712.415.985 623728131 547.675.321 16.85 16,27 15,85
6 |BOGOTAD.C. - 5 o ,
AR 283,120,595 534047 46015230 ! 35 3
26 |COMFACUNDI 13.118.616 11.838.525 11.890.298 0,31 0,31 0,34
UBTOTAL 1.683.855.440 |  1.527.789.769 1.366.763.977 39,82 39,85 39,56
ORDEN NACIONAL | 68 |CAJA CAMPESINA 7.582.664 7.068.217 8.358.709 0,18 0,18 0,24
UBTOTAL 1.691.448.104 1.534.857.986 1.375.122.686 40,00 40,04 39,81
OTAL REGIONES 1A 5 2.536.970.192 | 2.298.614.405 2.079.371.283 60,00 59,96 60,19
GRAN TOTAL 4.228418.296 |  3.833.472.391 3.454.493.969 100,00 100,00 100,00

Fuente: Informe estadistico poblacion, aportes y subsidio 2013 de la Superintendencia del Subsidio Familiar
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Observamos que en el aporte del 4% nuevamente COLSUBSIDIO es la que mayor dinero
recibe seguido por COMPENSAR en Bogota y en tercer lugar COMFAMA, este aporte es el
que las Cajas deben distribuir segun reglamentacion entre: Subsidio monetario 55%, el
excedente entre: Servicios sociales, educacion, recreacion, biblioteca, mercadeo, crédito,
vivienda, salud, Fondo para el empleo y proteccion al desempleo, Fondo para la nifiez y adulto

mayor.

Ya que la Caja como se puede observar tiene varios frentes de atencion en cliente individual y
empresarial, el presente trabajo se enfocara en servicios sociales dirigidos a empresas

afiliadas.

2.3. LAS CAJAS EN EL ENTORNO DE COMPETITIVIDAD Y
GLOBALIZACION.

Competitividad:

Para Michael Porter quien en su investigacién hace alusién a la Ventaja Competitiva como
creacion y sostenimiento de un desempefio superior, “La competencia determina la propiedad
de las actividades de una empresa que pueden contribuir a su desempefio, como las

innovaciones, una cultura cohesiva o una buena implementacion” (Porter, 1991: 19)

Unido a lo anterior el mismo autor sefala estrategias competitivas genéricas como son
liderazgo en costo, Diferenciacion y enfoque, apoyadas en estas podremos evaluar si alguna
de las estrategias nos sirven de base para el analisis del marketing mix de un tangible mas las
variables adicionales que han sido sumadas posteriormente por autores para aplicarse a

servicios.

Desde la perspectiva de un pais, competitividad Nacional, la medida en que una nacién, bajo
condiciones de mercado libre y leal es capaz de producir bienes y servicios que puedan
superar con éxito la prueba de los mercados internacionales, manteniendo y aiin aumentando

al mismo tiempo la renta de sus ciudadanos” (lvancevich, 1996)

Asi que esta definicion se puede adaptar a toda organizacién o empresa la cual es competitiva
si es capaz de producir bienes y servicios de calidad que se adapten al mercado, al entorno

global y que cumpla con la eficacia, eficiencia y efectividad para que genere impacto.

La competitividad se define por la productividad con la que un pais utiliza sus recursos

humanos, econémicos y naturales. La productividad depende tanto del valor de los productos
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y servicios de un pais —medido por los precios que se pagan por ellos en los mercados libres—
como por la eficiencia con la que pueden producirse. La productividad también depende de la
capacidad de una economia para movilizar sus recursos humanos disponibles.” (IESE
Business School, 2005)

Segun de Ecomist, Para competir con mas fuerza en el mercado, las empresas de servicios
deberan adoptar un modelo de administracion de servicios basados en planteamientos
estratégicos mas coherentes y osados.

Segun Thompson y Stricklan, una empresa cuenta con una ventaja competitiva cuando se
encuentra en una mejor posicion a la de sus competidores para poder asegurar a los clientes y
poder defenderse de las fuerzas competitivas como productos/servicios con la mas alta
calidad, otorgar un servicio superior a los clientes, tener menos costos que la competencia,
hacer un producto o Servicio confiable, y proporcionar a los clientes un mayor valor para su

dinero (Combinacién entre buena calidad , buen servicio y precio aceptable).

En Colombia, la Globalizacion tuvo su inicié a partir de 1991, afio en el que se redact6 la
nueva Constitucion del pais, el presidente de la época, Cesar Gaviria, quien lider6 la bandera
del NEOLIBERALISMO, trajo consigo la incursion a la Globalizacion con el objeto de hacer
apertura y crecimiento econémico asi como comercio. Evidentemente este proceso acarred
consecuencias positivas como negativas, varias industrias quebraron, otras se privatizaron y
hubo las que se beneficiaron positivamente. Esta coyuntura se reflejé en los trabajadores y
sus familias, muchos quedaron desempleados asi como se agudizé los indices de pobreza en

el pais, aunque por otro lada la inversién extranjera y exportaciones aumentaron.

En consecuencia los agentes sociales como las Cajas, debieron reforzar su objeto,
empezaron a involucrarse en diferentes proyectos con las comunidades para suplir los vacios
que dejaba la precaria presencia del estado, asi mismo, a partir de ese momento y durante los
siguientes afios, el Estado les afiade nuevas obligaciones, como el crear el Fondo de interés
para Vivienda, debiendo destinar el 20% de los aportes, 10% a fondos de solidaridad y
garantia, destinar un monto para subsidio de educacion formal, creacion de fonifiez, les
autorizd hacer parte del sistema de Seguridad integral y proteccién Social, participando como
empresas promotoras de salud, crear un fondo para el empleo y desempleo; todo ello con los

aportes provenientes del 4% de la némina de las empresas afiliadas.
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Las empresas con Responsabilidad Social como las Cajas de Compensacion, deberian
enfocarse en ganarse el mejor lugar dentro de su rubro, haciendo esfuerzos para ser mas
competitivas a nivel de servicio y atencion a clientes; el cual se ve reflejado en su
productividad focalizada en lograr mayores afiliaciones de empresas, trabajadores y sus
respectivas familias, asi como reteniendo las que ya estan vinculadas y esto lo logran si saben
cubrir las expectativas de sus clientes con sus servicios, los cuales deben dirigirse a un precio
adecuado segun la categoria de afiliacion, llegar a diferentes tipos de poblacion y segmentos,
promover los servicios de forma adecuada para que los beneficiados los conozcan, sean

accesibles a los diferentes grupos y en diversos lugares.

Las Cajas de Compensacién seran evaluadas competitivamente de acuerdo a los beneficios
que los clientes perciban en sus servicios, al bienestar que les genere y al impacto que estos

tengan en una mejor calidad de vida.

Por otro lado es necesario tener en cuenta que en este mundo globalizado y altamente
competitivo las empresas inclusive las de responsabilidad social deben velar para que sus
servicios sean vistos por sus clientes como la mejor alternativa; la globalizacion implica
adaptarse a los nuevos modelos de negocio, ser eficientes mejorando procesos,
transformando los sistemas productivos y la adopcion de estrategias que incentiven el
fortalecimiento de la competitividad. Tanto la globalizacion como la competitividad se rigen
fundamentalmente por las fuerzas del mercado, las cuales obligan a introducir cambios
significativos tendientes a mejorar la eficacia para asi aprovechar las ventajas de la

globalizacién.

Globalizacion:

Segun Petrella Ricardo “Globalization refers to the multiplicity on linkages and interconnections
between the status and societies which make up the present world system. It describes the
process by which events decisions and activities in one part of the world come to have
significant consequences for individuals and communities in quite distant part of the globe”
(Petrella, 1996: 62)

Se refiere a la multiplicidad de vinculos y expansion de interconexiones entre sociedades, el

sistema o estados actuales los cuales se afectan mutuamente.
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Segun Isidro Morales. La globalizacion remite a un estado de interdependencia compleja, la
Globalizacién resulta asi de un proceso de interaccién entre lo particular y lo general en
campos especificos de las relaciones internacionales, esfera, politica, financiera, productiva,

comercial y cultural” (Morales, 2000: 287)

De acuerdo a estas dos definiciones, cabe destacar que las Cajas de Compensacion por su
razén de existir no estdn 100% inmersas en la globalizacion como si lo estdn empresa de
industria, comercializacién y produccién de Bienes y servicios las cuales deben estar
integradas totalmente con otros paises, sociedades y culturas, para el caso de COMPENSAR
Caja, la globalizacién la podemos enfilar a la adhesion que hace la misma al pacto global con
el propésito de cerrar la brecha de inequidad, compromiso y mejora para reportar segun
cédigos Internacionales, como se alineé la estrategia y Gestidon de la compafiia a principios
universales fundamentados en los Derechos Humanos, estandares laborales y anti-corrupcion
como lo indico el Director de la Caja Dr Nestor Rodriguez en su presentacion de Informe de
Gestion 2013.

Desde el punto de vista de las relaciones segin la Globalizacion, las Cajas respecto a la
sociedad Colombiana, su vinculacion es mas a nivel local y regional, lo que si cabe resaltar es
que de acuerdo a la Superintendencia de Sociedades, el Sistema del subsidio Familiar en
Colombia es unico en el mundo, sin embargo comparable en ciertos aspectos con otros paises

como Chile, Costa Rica, Francia y Espafia.
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3. FUNDAMENTOS TEORICOS MARKETING APLICADOS A SERVICIOS DE
BIENESTAR

Entendemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores.” (http://www.marketing-xxi.com)

Para Kotlery Bloom y Hayes. “Un servicio es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a
otra, son esencialmente intangibles y no terminan en la propiedad de la cosa, su produccién

no esta necesariamente ligada a un producto fisico” (Kottler, Bloom, Hayes, 2004: 9 -10)

“En términos generales podemos decir que los servicios son actos, esfuerzos o actuaciones”
(Hoffman y Bateson, 2000: 4)

Para Richard L. Sandhusen, “Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que
se ofrecen en renta o venta y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la
propiedad de algo (Sandhusen, 2002: 385)

De lo anterior podemos indicar, que las organizaciones prestadoras de servicios, tienen a este
como objeto del marketing, es decir la empresa vende el servicio como nucleo central de su
estructura de oferta en el mercado en el que compite; por tanto, debe reafirmar los procesos
de intercambio entre consumidores y organizacion con el objetivo final de satisfacer las
demandas y necesidades de sus usuarios, en funcion de las caracteristicas especificas del
sector. Seguros, turismo, banca, educacion, recreacion, cultura etc. Asi como lo indica Daniel
Bell: “Si una sociedad industrial esta definida por la cantidad de bienes que constituyen su
nivel de vida, la sociedad posindustrial lo esta por la calidad de vida, medida por los servicios y
la distraccién- salud, educacion, recreacion y las artes- que en realidad se consideran

deseables y posibles para todo el mundo”

Lo anterior nos sirve como base para determinar el sentido que tiene para una empresa que
no se dedica al retail o0 masivo, el ofrecer un servicio, que si bien no es un producto tangible es
en Ultima, la razén de ser de la compafia y se encuentra dada en mayor medida por la

relacion empresa - servicio — cliente - superacion de expectativas- satisfaccion.
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El servicio no puede seguir viéndose como un plus mas, hace parte fundamental de toda
empresa, debe ser planeado e implementado” (Paramo, 2004: 79), en esta nueva era, el
servicio hace que una compafia sea mas competitiva y que pueda sobrevivir en un mercado

cada vez mas complejo.

3.1. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS
Clasificacién de servicios que prestan las Cajas de Compensacion: Se pueden determinar por:

Segun usuario: Individuales y empresariales, para el presente trabajo se tomara en cuenta

esta Ultima.

Segun el prestador: Publicos o privados. Respecto a las Cajas de Compensacion son

entidades privadas sin animo de lucro pero con vigilancia del estado

Segln los elementos participantes: Personales, Elementos/productos, personas y

elementos.

Para Compensar a través de personas (denominados Colaboradores dentro de la Caja) y
elementos (Proveedores, evidencias fisicas de los servicios, como alimentos, instalaciones,

disposicién de objetos para uso y agilidad de los clientes etc)

Servicios de base: Satisfacer la necesidad de un cliente y motivo por lo que se acerca un

cliente a una empresa.

Para Compensar es el prestar servicios de bienestar social integral cuya finalidad es el

desarrollo de las familias, trabajadores y empresas como motor de transformacion social.

Servicios periféricos: Facilitan el servicio base, pueden tener otros servicios adicionales de

menor importancia pero que rodean al anterior.

Alimentos, eventos, convenios con otras cajas son algunos de los servicios que apoyan 0 son

adicionales al servicio base para la Caja.

Obligatorios: En una Caja de compensacion el servicio monetario o subsidio familiar es de el
mas importante y de caracter obligatorio asi como la inversion en vivienda de interés social,

apoyo a la nifiez y el subsidio al empleo.
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Opcionales: otros servicios que pueden aportar al servicio base o no. El alquiler de salones,

ofrecer créditos, alimentos y bebidas son algunos de estos servicios

3.2. MODELO MOLECULAR DE LOS SERVICIOS

Los bienes y los servicios se diferencian basicamente por su predominio de lo tangible o
intangible, un modelo que colabora bastante en marketing para determinar que tipo de
producto o servicio tenemos y debemos ofrecer, es el modelo MOLECULAR. Este nos sirve
para determinar la relacién que existe entre los componentes tangibles e intangibles del bien o
servicio, pueden ser puros 0 mixtos; existen productos tangibles puros asi como intangibles
puros, pero también podemos encontrar la combinacion de ambos lo cual se dara en mayor o
menor medida teniendo en cuenta si es un bien o un servicio. Las figuras a continuacion
muestran para la empresa en estudio, el modelo molecular para el area que se esta
analizando y de este se tomara uno de los servicios para analizar sus elementos tangibles e
intangibles, con el proposito de aplicar estrategias y enfocar de la mejor manera el marketing
mix en estos.
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Figura 9: Modelo Molecular de servicios para cliente empresarial Compensar
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Fuente: Adaptado de Douglas Hoffmany Jhon E. G. Bateson “ El modelo molecular” 2002, p8

Este modelo nos indica que a simple vista y de modo general el producto principal
(SERVICIOS) junto con sus componentes son intangibles, ya al analizar puntualmente cada
uno de los servicios se puede evidenciar aspectos intangibles como tangibles, como en la
préxima figura, en la que se mostrara cuales de los aspectos del servicio EVENTOS son
tangibles y cudles no, para que sirva de base con el propdsito de buscar estrategias que

hagan tangible lo intangible y efectuar de la mejor manera el marketing mix.
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Figura 10: Modelo Molecular para servicio de eventos Compensar
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Fuente: Adaptado de Douglas Hoffmany Jhon E. G. Bateson “ El modelo molecular” 2002, p8

El sentido de elaborar este modelo, radica en que podemos identificar los elementos tangibles
de los intangibles para asi comprender y satisfacer mejor las necesidades de los clientes,
satisfacer efectivamente como también poder diferenciarse de su competencia.
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Cabe resaltar que un servicio no es percibido o reconocido de la misma manera que un bien,
ya que este Ultimo tiene la evidencia fisica 0 material para demostrarlo, caso contrario ocurre
con los servicios, los cuales deben basar su conocimiento en la experiencia del beneficio que

genera; por ello es importante entender la importancia de la experiencia del servicio.

3.3. DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS DE BIENESTAR QUE SE OFRECEN A NIVEL
EMPRESARIAL OBJETO DE ESTE ESTUDIO.

Caja de Compensacion Compensar ofrece un sin nimero de servicios de orden individual y
empresarial, estos Ultimos son el objeto de esta tesina los cuales se identifican en la figura 9 y

que se describiran a manera general a continuacion:

3.3.1. Organizacion de Eventos

El servicio de eventos es a nivel empresarial y social como celebraciones, fiestas de fin de
afio, grados, ferias empresariales, lanzamiento de productos, asambleas, congresos,

seminarios, simposios, foros, convenciones, reuniones de trabajo y capacitaciones.
A nivel de eventos sociales: Matrimonios, bautizos y fiestas de cumpleafios.

Este servicio ofrece asesoria en planeacion, disefio, configuracion, desarrollo y montaje de
espectaculos, en escenarios Compensar 0 en escenarios externos, a la medida de las

necesidades del cliente.

Servicio de protocolo y animacién para atencion de eventos empresariales especiales.
Logistica, operacion y control de eventos empresariales

Gestion integral de proveedores para eventos empresariales

Alquiler de tarimas, carpas, cubiertas, sillas, mesas, luces y sonido especial para eventos

organizacionales y eventos de gran tamafio.
Ambientacién y decoracion de eventos y celebraciones empresariales

Servicios de audiovisuales, multimedia y equipos especializados para eventos especiales.
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Servicio de alimentos y bebidas, en sedes externas de Compensar, gracias a la Planta

Especializada de Alimentos, con capacidad para grandes volimenes y cantidades.
Servicio de Restaurante, Autoservicio y Café en sedes Compensar.
Disponibilidad de parqueaderos en sedes Compensar.

Alianzas con empresas de seguridad y vigilancia, Bomberos, Cruz Roja, Servicios de Salud en
sede o fuera de sede y Ambulancias, de acuerdo con los requisitos de ley y las necesidades

del evento.

Figura 11: Imégenes de recintos para reuniones en Compensar

Fuente: Imagenes tomadas de pagina web Compensar 2014

3.3.2. Turismo

Este servicio ofrece a afiliados y no afiliados 2 centros vacacionales llamados: Lagomar y
Lagosol, adicionalmente, la Caja tiene convenio con una agencia de viajes muy importante en
Colombia llamada Aviatur, quienes ofrecen a los afiliados principalmente individuales servicios
de reservas de hoteles, boletos aéreos, renta de carros, cruceros y en general paquetes

turisticos.

Para el segmento empresarial, se ofrece la organizacion de eventos, alojamiento, alimentos,

recreacién y descanso en los dos centros vacacionales mencionados.

Lagosol esta ubicado a 1 hora y media de la capital de Colombia y Lagomar se encuentra
ubicado a 2. horas 30min aproximadamente de la capital Bogota en automovil, ambos gozan

de un clima agradable durante todo el afio, temperatura media de 28 a 32 grados.
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Lagomar: Cuenta con 160 habitaciones con arquitectura moderna y decoracion minimalista,

con capacidad para 690 personas.
El centro de convenciones cuenta con 6 salones modulares y una capacidad de 810 personas.

Dentro del hotel se celebran actividades de formaciéon en planeacion estratégica, desarrollo
de competencias, transformacién organizacional y coaching de la misma manera se ofrece un

taller experiencial dirigido Unicamente a empresas y fiestas tematicas.

Ofrece servicios de spinning, canchas de tenis, mini bar en la pileta, 3 piletas, lago para
actividades nauticas, canopy, restaurante, sala de juegos de mesa, golfito, alimentacién tipo

buffet ilimitado con desayuno, almuerzo, cena, refrigerios am/pm y bebidas no alcohdlicas.

Este hotel esta dirigido a un segmento empresarial nivel alto asi como en cliente individual a
clientes afiliados en la categoria mas alta y no afiliados ya que los costos son relativamente

elevados.

Figura 12: Imagenes de hotel Lagomar el Pefion Compensar

Fuente: Imagenes tomadas de pagina web Compensar 2014

Lagosol: Este hotel es mejor considerado como centro vacacional. Esta dirigido a un
segmento de afiliados de menor categoria y en consecuencia sus tarifas son muy asequibles,
a nivel empresarial el foco son actividades de un dia llamadas pasadia netamente de
recreacién, en este hotel también es posible realizar reuniones de trabajo aunque su

infraestructura es menor al Hotel Lagomar.
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Cuenta con 142 habitaciones con una capacidad para 576 personas, 5 salones para 600

invitados.

Dentro de sus instalaciones también es posible realizar actividades experienciales,

formativas, y de entretenimiento.

Ofrece servicios de saldn de juegos, lago con ciclo remadores, parque acuatico con 5 piletas

con capacidad total para 2.500 personas, alimentos con menu ejecutivo, estandar y especial.

Figura 13: Imagenes de hotel Lagosol Compensar

* Cader o paeges

» Ligg Sotadio txm S st

* Parcue A0UEC0 0On plaoies Do SO0
¥ PAREcn 00N RO pas 500 eesonas

R

Fuente: Imagenes tomadas de pagina web Compensar 2014

3.3.3. Actividades Recreativas, participacion espontaneay deportes

Este servicio ofrece a las empresas una diversidad de actividades enfocadas al descanso,
libre esparcimiento como los pasadias, cabalgatas, raftings, caminatas, eventos recreativos
con inflables y promotores ludicos, vacaciones recreativas dirigidas a los hijos de los
funcionarios de las empresas afiliadas en donde el objetivo es vivir experiencias inolvidables
donde el respeto por cada nifio, por el otro y por el entorno seran las mejores vacaciones;
también se ofrecen escuelas de formacion deportiva en natacién, Tennis, baloncesto, bolos,

patinaje, squash, voleibol, tenis, karate y futbol.

Asesoria y organizacion de torneos deportivos en disciplinas como, futbol. Bolos, tenis de

mesa y baloncesto.
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Este servicio busca elevar el nivel de bienestar laboral de los afiliados mediante actividades
fisicas y recreativas que permitan aislarse de la rutina cotidiana y disfrutar de espacios al aire

libre.

3.3.4. Educacién No Formal

Este servicio la caja busca hacer uso adecuado del tiempo libre al instruir a personas afiliadas
y sus beneficiarios en diferentes actividades que le permitan percibir ingreso y contribuir con la
ocupacion de estas con y sin empleo ofreciendo escuelas de capacitacion en: Cocina, belleza,

Bienestar y armonia, confeccion, formacion artistica, musica, manualidades y sistemas.

También mediante este servicio se pretende favorecer y apoyar personas en condicién de
discapacidad cognitiva y desarrollar programas dirigidos a las familias, mediante actividades
orientadas al retiro laboral, talleres de duelo, de pareja y escuela de familia la cual pretende
mejorar el desempefio de la misma como unidad, fomentando valores, creencias y vinculos de

afecto y respeto

3.3.5. Salud Empresarial

Este programa tiene como objetivo mejorar la calidad de vida de los empleados de empresas
afiliadas a Compensar a través de la prevencion, mejora y preservacion de la salud; asi mismo

procura un equilibrio entre la vida laboral y personal.
Los servicios que se prestan a través de salud empresarial son:

Salud ocupacional mediante la medicina preventiva y del trabajo con examenes de laboratorio
clinico, ocupacionales, evaluacién integral de condicion fisica y de salud, higiene y salud
industrial, estos servicios se prestan en sedes de la Caja o se lleva el servicio a la empresa

para evitar desplazamiento de los funcionarios.

Inmunizacion. Vacunacion a la poblacion adulta e infantil para reducir el ausentismo laboral y

escolar.

Medicina del deporte. Nutricion y medico del deporte.
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Capacitacion con talleres de prevencion de enfermedades, riesgo psicosocial, ergonomia de

columna, estilos de vida saludable- farmacodependencia, plan de emergencia.

3.4. EXPERIENCIA DEL SERVICIO.

El cliente que compra un servicio, esta comprando una experiencia. Tanto los bienes como los
servicios ofrecen un paquete de beneficios los cuales son percibidos de distinta manera por
cada consumidor, es decir que el beneficio para uno puede ser distinto o no serlo para el otro.
Los servicios por medio de los beneficios generan una experiencia en el cliente asi como los
otros clientes pueden influir de manera significativa en la misma. Para el caso de las Cajas de
Compensacion, el beneficio que espera generar empresas como COMPENSAR es Bienestar,
calidad de vida, junto con responsabilidad social y familiar, estos son los pilares con los que
pretende beneficiar a la comunidad a la que atiende; esto se evidencia en la experiencia que
cada empresa y familia obtenga de los servicios ofrecidos, por ejemplo el servicio de cursos
de etiqueta y protocolo para las secretarias de una compaifiia, este es uno de los servicios que
ofrece Compensar respecto a educaciéon no formal para las empresas afiliadas, el beneficio
que se espera percibira la empresa que invierte en el, es que sus asistentes se motiven en
primera instancia a participar del curso, en segundo lugar que apliquen los conocimientos
técnicos y tedricos de la capacitacion, en tercer lugar se beneficiard la compafia por que
percibird que sus colaboradoras estan motivadas en realizar su trabajo de una manera mas
adecuada, con mejor actitud personal, fisica y profesional ante el cliente interno, externo y
proveedores que redundara en satisfaccion de sus clientes y posiblemente incremento en las

ventas.

3.5. MODELO DE SERVUCCION.

Este modelo ilustra los factores que influyen en la experiencia del servicio, tanto visible como
invisible. La palabra Servuccion hace referencia a la union de dos conceptos: Service and

Production.

La produccién en este caso no vista desde el punto de bien tangible, sino de lo que esta tras

bambalinas para ejecutar un excelente servicio.
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Al identificar estos factores segun el modelo, lo que se pretende es verificar los aspectos
positivos y negativos de cada uno de ellos y tomar acciones de mejora, dejar y hacer
seguimiento a lo que se esta haciendo correctamente, replantear y/o eliminar alguno(s)
elementos si se considera necesario de acuerdo a la funcién que estén cumpliendo, por
ejemplo. En el factor prestadores del servicio, los proveedores para la Caja de Compensacion
son muy importantes, pero fallan en algunas ocasiones, en no contar con suficientes o
monopolizar algunos, esto contribuye a que los precios se incrementen y los pocos que hay en
momentos no prestan el mejor servicio, para este caso se deberia tomar una accién de

mejora.

3.6. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS Y POSIBLES SOLUCIONES A SUS
PROBLEMAS

Los bienes se diferencian de los servicios por sus caracteristicas las cuales las hacen Unicos,
mientras un bien-producto se puede tocar, ver, sentir, oler, llevarlo consigo, manipularlo de
cualquier forma, los servicios tienen mayores complicaciones al tratar de realizar estas
acciones, de alli sus caracteristicas diferenciadoras. Estas particularidades asi como los retos

y posibles soluciones a los problemas que plantean las mismas, se analizaran a continuacion
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con los servicios ofrecidos por las Cajas de Compensacion para el segmento empresarial los
cuales son: Organizacion de eventos, Actividades recreativas y de participacion espontanea,

deportes, Turismo, Educacion no Formal y salud empresarial.
3.6.1. Intangibilidad

Es la que mas caracteriza y diferencia a un bien-producto de un servicio, el cual no permite
tocarlo, exhibirlo o tangibilizarlo y traera consigo un reto en marketing que no existe en un
tangible, lo que hace el cliente cuando adquiere un servicio, es comprar un beneficio y
obtener una experiencia. Las demostraciones que se puedan realizar tienen un valor relativo
en la mente del cliente, este valorara las experiencias de otros usuarios la cual sera subjetiva

ya que se da conforme a la satisfaccion que haya tenido, a sus expectativas y percepciones.

Los servicios que ofrece la caja como no son facilmente tangilizables; enfatizan en la calidad
del servicio que se ofrece, esta es la principal caracteristica o diferencia que quiere destacar la
empresa, evidentemente este distintivo no es lo Unico en lo que la compafiia debe
diferenciarse puesto que hoy en dia las empresas tanto de bienes como de servicios saben
que el no prestar un excelente servicio contribuye a perder clientes y en consecuencia ir
cediendo terreno a sus competidores quienes lo tienen muy claro y cada dia tratan de

destacarlo aun mas dentro de sus consumidores.

La intangibilidad trae consigo no poder patentar un servicio de bienestar por que no es unico,
cada servicio es diferente para cada cliente, no se pueden comunicar facilmente ni de forma
masiva, se hace complicado hacerle ver a un cliente en publicidad como sera la prestacién del
mismo, ya que cada evento es Unico, de la misma manera es mas dificil otorgarles un precio,
de hecho, para los servicios de hienestar, los precios para la empresa son estandar para
ciertos servicios de proveedores o de apoyo a la actividad principal, pero el costo real de un
servicio se debe cotizar puntualmente y hacer una propuesta de valor independiente por
empresa y por actividad a prestar. Por ejemplo, la organizacion de un evento como la fiesta de
fin de aflo de una empresa afiliada a Compensar: Implica efectuar una cotizacion puntual de
acuerdo al Numero de participantes, como alquilar salén o carpas, alimentos (Desayunos,
almuerzos, break), musica, tarima, sonido, grupo musical, decoracién, animador para el
evento etc, todos estos servicios pueden tener costo diferente debido a que algunos de ellos
los provee la Caja y para otros existen varios proveedores, esto hace que no se pueda tener
un estandar en la tarifa. En definitiva el servicio es a la medida y no se puede saber a ciencia

cierta si el precio final es competitivo.
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Para tratar de controlar esta intangibilidad se pueden optar por las siguientes soluciones

posibles como uso de pistas, uso de fuentes de informacién personal y no personal y crear o

afianzar una imagen fuerte de la organizacion.

En el siguiente cuadro se analizaran los servicios de bienestar y las posibles soluciones a

su intangibilidad; no sin antes tener en cuenta que Compensar tiene varios socios

estratégicos como lo son un gran numero de proveedores y convenios con otras

empresas para prestacion de servicios a clientes empresatriales, por ello se debe tomar en

consideracién y evaluarlos periédicamente.

Tabla 1: Cuadro analisis de servicios de bienestar y solucién a intangibilidad

Organizacion de
Eventos

empresariales

Como se observo en la figura del modelo molecular para eventos,
se deben también tangibilizar la asesoria y el personal esto se
logra llevando al cliente a un recorrido por los salones o lugares
en donde se desarrollara la actividad y contactandolo con la
persona que estara a cargo de la parte operativa el dia del
servicio, asi como el coordinador quien se encargara de la
logistica de alimentos y el cual puede invitar una muestra
pequefia de los refrigerios o pasabocas posibles a ofrecer el dia
0; también mediante el uso de pistas, a través de videos y

brochures con las fotos de los salones y descripcion del mismo.

Fotos de eventos pasados en donde se pueden evidenciar tipo de

montaje, silleteria, ayudas audiovisuales, decoracion.

Uso de mini-montaje de evento en un lugar amplio, en donde
proveedores como la caja de compensacion mostraran parte de
sus servicios de logistica y organizacion de actividades, para ello
se invita al cliente empresa prospecto a que mire como se puede
ensamblar su evento, para esto se deben invitar varias
empresas, ya que tiene un costo mediano el cual debera ser
asumido por la caja y los proveedores como servicio diferencial al

cliente. Este montaje busca que el cliente conozca los insumos
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fisicos que se requieren para la actividad como tamafio de
carpas, tipo de sonido, tarimas, inflables o globos recreativos o
publicitarios si se requieren ubicar en el evento, transporte,
Souvenirs varias muestras entre otros servicios que si pueden ser

tangibles para el cliente.

Turismo

Uso de pistas. Se puede hacer tangible este servicio haciendo
uso de los sentidos, por ejemplo previamente al viaje del cliente a
cualquiera de los hoteles, dentro de las oficinas de venta en
Bogota ubicar aromatizantes con el olor de los arboles
caracteristicos de la regién en donde estan ubicados los hoteles y
el olor caracteristico de las piletas, que hace alusion o

remembranza a sol, lugar para bronceo, clima calido y descanso.
Uso de pistas como videos, fotos, folletos

Otra forma de hacerlo tangible es llevando directamente al cliente
al hotel a una visita de inspeccion e invitarlos a almorzar en el

sitio.

Uso de fuentes no personales. Pagina en facebook en donde los
clientes pueden dar sus opiniones respecto a su experiencia de

estancia dentro del hotel.

Una fuente no personal que desde hace poco opto6 la Caja es la
de hacer publicidad un poco mas masiva, pauta en TV, aunque no
en canales ni horario de mayor audiencia, pero si en ciertos

momentos del dia en otro tipo de programa.

Actividades de
Recreacion,
Participacion
espontaneay

Deportes.

Se tangibiliza este servicio, por medio de la observacion directa
de los escenarios, es decir llevando al cliente a que conozca las
canchas de entrenamiento de futbol, de tenis o el salén de bolos,
es la Unica forma de hacer que este vea la calidad de los sitios en
los que se van a llevar a cabo entrenamientos, competencias y

deferentes actividades deportivas, lidicas y recreativas.
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Al igual que las otras actividades, los videos y referencia

fotografica son un medio para hacer tangible estos servicios.

Ya que estos servicios principalmente los deportivos son muy
especializados, se requiere de personal idoneo por ello el asesor
deportivo aterriza de mejor manera la forma en que se va a llevar
a cabo las competencias, es decir mediante charlas o una
asesoria muy especializada al cliente interesado, es
indispensable que el haga claridad y explique correctamente la
metodologia y funcionamiento de la actividad, esto se convierte

en otra forma de tangibilizar el servicio.

Fuente: Personal Marisol Hernandez 2014

Las personas de cara al consumidor, llamadas en la caja Acompafiamiento al cliente, pueden
ser una fuente de informacion, ellos son los encargados de ofrecer los servicios, fidelizar y
mantener a las empresas, deben proveer soluciones de bienestar y servicio ante cualquier

reclamacion, dudas y explicar muy bien lo que ofrece la caja y sus beneficios

Uso de imagen de marca. Compensar Caja de Compensacién en Colombia y especificamente
en Bogota tiene una imagen de marca muy positiva y de recordacion, dentro de su brochures,
en material de apoyo o carteleras dentro de la empresa la cual se utiliza para informar los
servcios del mes, indican el sello de certificacién ISO 9001 ICONTEC su homdlogo en
Argentina IRAM, las cuales son adscritas a IQnet, organismo de certificacion mundial. Asi
como la certificacion Great Place to Work, hacen un diferencial y corroboran las buenas
practicas y la calidad humana de las personas que llevan a cabo las diferentes tareas para

satisfacer a los afiliados y colaboradores.

3.6.2. Inseparabilidad A diferencia de los bienes, los servicios se venden y luego se
elaboran y consumen por lo general de manera simultdnea. La inseparabilidad, es la
caracteristica que hace referencia a la intervencion total del cliente en la prestacion o
produccién del servicio junto con los otros clientes que comparten el mismo; esta interaccién

hace que se produzca un punto critico para los servicios en cuanto a la oportunidad de
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ganancia o de pérdida de satisfaccion y retencion de clientes. Asi entonces se presenta otro
problema de marketing respecto a la relacion fisica entre el prestador de servicio y el cliente.
Se hace necesario trabajar en los aspectos que son de cara al cliente como por ejemplo el
empleado quien atiende, informa y asesora, de la misma manera los otros clientes que ya han
vivido una experiencia con el servicio ofrecido, ellos seran los que contribuyan a determinar la

percepcion de futuros prospectos compradores.

Las posibles soluciones a los problemas de la inseparabilidad van a estar directamente

relacionadas con:

En primer lugar el personal de atencion, capacitarlo, o especializarlo y contratar gente que
domine o tenga el dominio completo del servicio, este caso aplica mayormente para las
actividades deportivas y recreativas, ya que no es facil vender un torneo de futbol para un
empleado el cual su profesién es contaduria o Administracion o su experiencia laboral no tiene
nada que ver con este tipo de actividad, porque no posee el conocimiento necesario de
elementos como un reglamento, numero de jugadores, tipo de canchas requeridas, numero de

partidos y equipos etc; es por ello necesario la especializacién en este tipo de servicios.

Otra solucién esta enfocada a administrar los clientes para que no influya negativamente unos
clientes en otros, esto se podria lograr por ejemplo para el caso de turismo en asesorar y
vender un centro vacacional como Lagosol a clientes de status econémico menor y un centro
vacacional Lagomar para los de mayor poder adquisitivo, esto implica segmentacion, haciendo
hincapié en las diferencias entre uno y otro a través del precio en primer lugar, el tipo de
servicio y la calidad de sus instalaciones, obviamente sin desmeritar uno del otro, esta misma
solucion aplicaria para ubicar locales u otros sitios de atencién, es decir no concentrar los

clientes en un solo punto, mas bien distribuirlos.

Para el caso de servicios deportivos la solucion se enfocaria a organizar los tornos entre la
misma categoria de empresas, es decir Empresas de Distrito o Gobierno entre ellas y privadas
por otro lado y dentro de estas asi mismo por rubro, por ejemplo Petroleras, de consumo
masivo, Servicios financieros etc, esta solucion va mas enfocada al tipo de funcionarios que
labura entre una empresa y otra, su status social cambia, hay diferencias entre empresas
petroleras a una de consumo o de produccion y por ende pueden influir negativa o

positivamente en otros clientes.
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3.6.3. Heterogeneidad La incapacidad de examinar la calidad del servicio antes que llegue al
consumidor hace que si algo sale mal durante la produccién del mismo, no se pueda evitar,
mitigar el impacto o impartir medidas previas a la prestacion con el propésito de controlarlo.
La heterogeneidad es una caracteristica que muestra la variabilidad de la consistencia entre
una transaccién de un servicio a otro, esto debido a que son diferentes personas las que

prestan el servicio.

La solucién a este problema es especializacion, como vimos también en la tangibilizacion,
especializar el servicio, que el asesor detecte las necesidades de su cliente las cuales difieren
uno del otro y especialice ese servicio tornandolo Unico y a la medida, aunque esto hace que
no sea estandar que es lo que buscan las compafias, pero para este caso puntual el
especializar al asesor en un tema o hacerle ver a su cliente que la organizacion de su servicio
es Unica haria la diferencia y mitigaria la heterogeneidad siempre y cuando los colaboradores
de la organizacién estén comprometidos a desempefiar muy bien su rol. Aqui es importante
incluir capacitacion a los funcionarios no solo en su especialidad, también en herramientas de
servicio, de venta personal y de los mismos servicios ya que son la cara de la empresa ante

los clientes.

3.6.4. Caracter perecedero Se refiere a que es imposible guardar o almacenar los servicios
gque no se usaron y llevar un inventario como si es posible con un bien tangible. Lo que no se
vendié en momento real del ofrecimiento o disponibilidad del servicio, simplemente dej6é de

existir o venderse.

Esta caracteristica esta enfocada a niveles de oferta y demanda, en la mayoria de los casos la
demanda es mayor a la oferta lo cual presenta problemas futuros y en el caso contrario, la
empresa debera tomar medidas para mitigar la poca demanda y mayor oferta de sus servicios,
ambos escenario se convierten en problema precisamente porque los servicios no se pueden

almacenar.

Para contrarrestar un poco estos problemas, las soluciones que se plantean van direccionadas
a estrategias de precios, sistemas de pre-reservas, servicios complementarios, crear demanda
en horas de baja actividad o nula y chequear los histéricos para determinar que fechas, meses

o dias son de mayor y baja demanda.
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Estrategia de precios: Precios reducidos en bajas temporadas, precios especiales para
diferente tipo de poblacién, ejemplo de ello son las otras actividades que se desarrollan en el
area de turismo para incentivar visitar los hoteles por parte de las personas mayores, familias

con bebes o nifios pequefios, parejas, colegios o estudiantes etc.

En épocas de alta demanda, un servicio complementario para los hoteles, cuando hay
bastante afluencia de clientes en el check in, ofrecerles una bebida fria o caliente que este
dispuesta en el lobby mientras esperan a ser atendidos, si hay nifios, tener un personal de
apoyo recreativo que pueda llevar los nifios a un lugar para realizar actividades con ellos
mientras los adultos efectian el check in o el check out. A la hora de las comidas cuando
mayor demanda, incentivar dentro de los clientes ciertas horas para que no afluyan todos a la
misma hora mediante una encuesta previa poder conocer de cada habitacion cual es la hora
en la que el cliente va a asistir a tomar sus comidas y asi poder estar preparado o persuadirlo
de cambiar la hora si se observa una demanda superior que no se pueda atender facilmente y

presente posibles inconvenientes.

En el caso de actividades recreativas, deportivas y servicios de eventos, su principal
inconveniente en lo que se refiere a demanda alta es en escenarios, para ello se hace
necesario contar con proveedores adicionales que puedan satisfacer la misma necesidad y
con la misma calidad o similar, la cual no haga que se deteriore, ya que podria afectar la
imagen de la empresa sino se presta el mismo servicio por u proveedor, para ello es necesario

realizar una buena negociacion y contar con muy buenos aliados.

Para la solucion de demanda en épocas de poca actividad, es generar precios bajos y otro tipo
de servicios, oferta de habitaciones mas econdémicas entre semana por ejemplo con un plus
de actividad adicional como un paseo por el lago o entradas al mejor pub o club social del

sector en donde esta ubicado el hotel.

Para los servicios de eventos, se podria pensar en utilizar los salones en una actividad
organizada por la misma empresa como una obra de teatro o el montaje de un cine foro de
una pelicula de temporada etc y buscar mediante publicidad y marketing directo atraer trafico,

de esta manera se podra sacar provecho del espacio y se obtendran ingresos.

Por ultimo el basarse en el histdrico, esto hace que el pasado sirva de referente del futuro,
hara que la organizaciéon tome medidas respecto a las épocas de mayor demanda y los
clientes que suelen tomar sus servicios frecuentemente. Permite medir la capacidad instalada

y de atencién que se ha tenido y en que se ha fallado para corregir, identifica los clientes
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frecuentes y se les puede contactar previamente para direccionarlos a otras fechas con el
animo de dar cabida a otros clientes que antes no han podido disfrutar de los mismos

servicios.

3.7. ESTRATEGIA DE MARKETING DE SERVICIOS

La estrategia de Marketing hace parte del compendio general de plan de marketing general
de la compaiiia, debido a que para el presente trabajo estamos tomando una parte del mismo,
solo enfocaremos en una parte de ese gran plan, sin embargo es importante recordar que los
elementos que conforman una estrategia de marketing, son los relacionados con
segmentacion, diferenciacion, posicionamiento y combinacién de Marketing mix, todos estos
elementos tendientes a mejorar la competitividad dentro de un mercado global. “competir es
aspirar entre varios interesados a un mismo objetivo”. “Ser competitivos significa tener
capacidad, recursos y disposicidn para producir mas valor a los destinatarios de la oferta 'y a
la empresa” (Stern, 2009: 160) El mercado para las Cajas de Compensacion, se podria decir
es grande si se tiene en cuenta el nimero de empresas que existen en Colombia (439.000
afiliadas hasta 2013), en 2014 segun Confecamaras, durante el primer trimestre se crearon
86.980 nuevas empresas a nivel pais, por su parte en la capital Bogota, es en donde
mayoritariamente se concentra el nimero de compaiiias, teniendo en cuenta que en la capital
colombiana Unicamente 3 cajas compiten por un mercado de aproximadamente 137.000
empresas solo afiliadas sin contar con las pequefias que aun no afilian a sus colaboradores
aunque por ley se obliga a toda empresa a afiliar a sus funcionarios y hacer los aportes
respectivos, el mercado es amplio para solo estos 3 jugadores en el campo, por ello la
competencia entre ellas no tan acida ni es medible en la misma forma que una empresa
productiva o de comercio o de otro tipo de servicios; la competitividad la miden por la cantidad
de empresas y de personas afiliadas, por sus aportes, por la calidad y beneficios sociales de
sus servicios. Las cajas compiten entre si con los mismos servicios, porque esta establecido
por ley, compiten de acuerdo a las caracteristicas que diferencian un servicio de otro, por
ejemplo en el servicio de turismo una caja puede tener mejores instalaciones en sus hoteles
que otra o a nivel de organizacién de eventos, tiene mas salones, con mayor capacidad,

mejores ayudas audiovisuales y apoyo para llevar a cabo el mejor evento.
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3.7.1. Segmentacion

La segmentacion es un esfuerzo por mejorar la precisiéon del Marketing de una empresa
(Kotler, P. 256)

Las Cajas de compensacion en colombia no basan su estrategia de Marketing en
segmentacion como tal, ya que sus clientes son todas las empresas pequefias, medianas o
grandes que deseen afiliarse para recibir los beneficios para sus empleados. La Unica
segmentacion que podria esbozarse en este tipo de compafiias, es la division por categorias
de afiliacién, de acuerdo al salario que el empleado gane y que para todas las cajas es la

misma constante asi:

Categoria A de uno a dos salarios minimos legales vigentes (SMLV)
Categoria B de dos a cuatro salarios (SMLV)

Categoria C mas de 4 salarios (SMLV) en adelante

Categoria D No afiliados

De la misma manera, la categoria define el precio del servicio, es decir asi un afiliado
categoria A o C se hospeden en un hotel del la Caja, el servicio en general va a ser el mismo

para ambos, pero cambiara el precio del mismo, el cliente categoria A pagara menos que el C.

Lo que hace marketing para este elemento estratégico es ofrecerle al cliente C unos servicios
adicionales, para volver al ejemplo anterior, en el hotel se le otorgara una mejor habitacién, le

colocaran una souvenir dentro de la misma como bienvenida (canasta de frutas de temporada)

3.7.2. Diferenciacién

Es el acto de disefiar un conjunto de diferencias importantes que distingan la oferta de la

empresa de la de sus competidores (Kotler, P. 287)
Este elemento de estrategia de marketing, lo desarrolla la Caja en:

Turismo: Hoteles diferenciadores para categoria A, B y C, existen dos hoteles en este
momento, uno de ellos, denominado centro vacacional Lagosol dirigido a Categoria Ay By

otro, un hotel 4 estrellas llamado Lagomar el Pefion, dirigido a categoria B, Cy D

Eventos: Solo se podria diferenciar en tarifa, una aplicada a empresas afiliadas la cual es

menor y a la cual se le subsidia algunos servicios adicionales que se ofertan en este y otra
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tarifa aplica al cliente no afiliado, el cual dependiendo el tipo de evento, su costo puede

elevarse significativamente.

La caja se enfoca en este aspecto de diferenciacion en SERVICIO, quiere decir que buscan
que sus colaboradores mejoren dia a dia, los capacitan a través de un programa llamado
Universidad Prisma, les hacen ver que trabajan en una de las mejores empresas del pais y
muy bien evaluada dentro del ranking Great Place to work Latinoamerica esto con el animo
que se sientan felices, los incentivan por ejemplo con trabajo movil, pueden trabajar desde sus
casas y producir lo mismo o mas de lo que la Caja espera, desean que el empleado tenga
pertenencia a la empresa para que se sientan animados y comprometidos a prestar un

excelente servicio.

3.7.3. Posicionamiento

El arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa, de modo que ocupen un lugar distintivo
en la mente del mercado meta (Kotler, P. 298)

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una
compafia, institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace en la mente de los probables clientes; como se ubica el producto en la
mente de estos.(Ries y Trout, 1992, P. 3)

La Caja de Compensacion Compensar se ha posicionado dentro de las Cajas a nivel del pais
como la mejor en prestacion de servicios y para trabajar en el sector de las Cajas de

Compensacion.

Su posicionamiento ahora lo estan intensificado hacia una empresa FAMILIARMENTE

RESPONSABLE vy para ello se fundan en diversos servicios sociales como:

Comedores escolares dirigidos a la poblacion vulnerable de Bogota, alimentos para los nifios
en etapa escolar quienes sus madres son cabeza de hogar y proceden de lugares muy

pobres.

Programas de extensién social mediante la suscripcion de convenios para suministrar
alimentos, educacion extraescolar y bienestar a la poblacién vulnerable, esto en conjunto con
la Administracion Distrital o Alcaldia Mayor de Bogota. Asi mismo programas dirigidos al adulto
mayor, minorias, género, seguridad, victimas, familias en accion y hacia personas con
discapacidad, respecto a este Ultimo programa; se efectlla un evento muy importante a nivel

nacional denominado FIDES, (Fundacion para la Investigacion y Desarrollo de la Educacion
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Especial) en el cual mas de 2000 participantes especiales entre nifios, jovenes y adultos de
todas las ciudades de Colombia se retnen en los diversos escenarios de la Caja, para

encender la llama olimpica de la superacién y competir en diferentes modalidades deportivas.

Su posicionamiento a nivel general como Caja es enfocado a gestionar cooperacion,
programas, servicios y beneficios sociales dirigido a las comunidades menos favorecidas a
través de alianzas con diferentes estamentos gubernamentales, distritales, sector privado y

sociedad civil que beneficien la calidad de vida y el Desarrollo Social.

3.8. MARKETING MIX

Los servicios deben basarse en las necesidades y beneficios buscados por los clientes, esta
es la esencia del marketing para empresas de Bienestar como las Cajas de Compensacion
objeto de este trabajo y en consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como
una ampliacién del concepto tradicional.

Denominado también Marketing Comercial o las 4p (Price, product, promaotion,place) estas son
desde el siglo pasado las variables que rigen el marketing de bienes tangibles, las cuales se
mezclan o combinan para considerar en la toma de decisiones en cuanto a planeacién de la
estrategia de marketing. Estas cuatro podrian apropiarse al sector de servicios pero requieren
una adaptacién dadas las caracteristicas ya mencionadas en este capitulo de intangibilidad,
inseparabilidad, caracter perecedero, heterogeneidad asi como los elementos de los modelos

de servuccién y molecular.

Por ello se hace necesario revisar el modelo y adicional a adaptar las 4 Ps comerciales; incluir

3 elementos mas los cuales son indispensables en esta combinacién a saber:
Personnel, Physical evidence y Process. Se amplia asi el marketing mix de 4 a 7Ps.

Este mismo esquema se acoge para el marketing Social, el cual tendria un acercamiento al de
servicios de Bienestar; el marketing social busca el bienestar del mercado meta y de la
sociedad en general, desea lograr un cambio de ideas, creencias, actitudes vy
comportamientos previamente identificados. Este también tiene como fin mejorar el bienestar

de la sociedad por medio de programas sociales.
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“Las cajas han demostrado ser buenos actores de la seguridad social en Colombia, a la vez se
han construido voluntariamente como escenarios de democracia y participacion social.
Sofiamos un dia en que los servicios sociales prestados por las cajas sean reconocidos como

derechos y se extiendan a todos” (Caro, Alvaro, Asocajas, 2008)

3.8.1. PRODUCTO

Producto es un bien, servicio, idea que se crea y disefia con el objeto de satisfacer

necesidades investigadas previamente, asi como generar beneficios y valor a los clientes.

Los productos son ofertas estandar a diferencia de los servicios que son intangibles
heterogéneos, mientras el producto tangible entra en posesién de un bien fisico, en el servicio

se adquiere el derecho a una prestacion.

En el marketing social, el producto estda pensado como un influyente en las ideas
preconcebidas, creencias y valores de la poblacion; Entonces Como influye socialmente los
servicios de la Caja de compensacién en cambio de actitudes, creencias etc y que valores
genera? El producto de las Cajas forja bienestar, calidad de vida, busca que sus usuarios se
beneficien en los diversos ambitos de su vida (personal, profesional, econémico etc), busca
también que los afiliados conozcan la importancia y como se favorecen al participar de
actividades recreativas, culturales, lidicas, de turismo y transforma la idea que es costoso o
no se puede tener acceso a ellas; de la misma manera cambiar habitos como ver demasiada
television o divertirse con juegos de video solamente, etc, se trata de crear conciencia en que
con otras actividades también hay diversion y da paso a habitos saludable como lo son los

deportes, la lectura, la musica entre otros.

3.8.2. PRECIO

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada
de la compray el uso o el consumo del producto y/o servicio. Es el Unico elemento que genera

ingreso a la compafiia, mientras que los demas producen costos.
El precio es elastico varia segun la oferta y demanda del mercado.

Se basa en distintas variables para su fijacion
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Determina el margen de utilidad que se desea obtener.

De acuerdo con el ARTICULO 64 de la Ley 21, “los Consejos Directivos de las Cajas de
Compensacion Familiar podran fijar tarifas diferenciales progresivas, teniendo en cuenta los
niveles de remuneracién de los trabajadores beneficiarios, para todas aquellas obras y
programas sociales desarrollados de conformidad con el articulo 62, de tal manera que las
tarifas sean mas bajas para aquellos trabajadores que reciban los menores ingresos. Las
tarifas de los servicios que se presten a personas distintas de las enunciadas en el articulo 27
y del trabajador beneficiario, no seran subsidiadas. Tales tarifas se determinaran teniendo
como base los costos reales de operacion y mantenimiento, y seran controladas por la

Superintendencia de Subsidio Familiar”

De acuerdo al estudio denominado Diagnostico del potencial de las cajas como
operadores de politica social desde la perspectiva de los costos efectuado por Rito

Adelmo Gomez Gamboa, consultor del Banco Mundial, para el DNP.

(Departamento Nacional de Planeacion), analiza la unidad de medida por servicio para el
célculo del costo unitario en los servicios de las cajas; el cual servird para determinar el precio

de los mismos.

De este conjunto normativo relacionado con las tarifas de los servicios de las Cajas de
compensacion, se desprende que todas ellas deben por ley establecer los costos reales de
operacion y mantenimiento de cada servicio y luego, tener en cuenta el nUmero de usuarios
proyectados para el mismo, con el fin de determinar el costo unitario por usuario y establecer
las tarifas correspondientes. Al ser tan amplia la gama de los servicios que presta una caja de
Compensacion, la determinacion del costo unitario requiere que sea muy especifica porque
son distintos unos de otros, por ejemplo, se puede hablar en recreaciéon de hora practica libre
0 uso de pileta, en turismo de noche de hotel, en formacion o capacitacion de personas etc.
Por tanto las unidades de medida para los diferentes servicios son las personas y usos de los

respectivos programas.

En marketing de servicios el precio debe tener en cuenta las caracteristicas de los mismos,
adicionalmente influyen en ellos la demanda, costos y competencia, para el caso de las Cajas
de Compensacion, el precio de los servicios, si bien esta estandarizado por categoria de
afiliacion para cliente individual, respecto a cliente empresarial el precio es variable, se adapta
a la necesidad del consumidor (empresas afiliadas), ya que se pueden negociar tarifas segun

el nimero de participantes de las actividades, segun el tipo de relacionamiento con la

49



empresa, de acuerdo al tipo de servicio que se requiera, segun negociaciones con
proveedores, dependiendo del tipo de oferta, es decir si es para empresa publica mediante

licitacion, subasta o empresa privada.

Como se observa, el precio para este segmento (empresarial) es a la medida. Cabe resaltar
que las tarifas de los servicios de las Cajas estan reguladas y deben ser aprobadas
previamente por el ente vigilante que es la Superintendencia del Subsidio Familiar, esta se
hace a inicio de afio y normalmente su incremento es de acuerdo al IPC (indice de precios al

consumidor) el cual se encuentra alrededor de un 4%

Por otro lado para el marketing social el cual estrechamente relacionado con el de servicios de
bienestar, el precio se encuentra ligado a lo que le cuesta al beneficiario adquirir el producto
social a nivel econémico al cual se le adiciona los costes psiquico, de espera, energia y de

oportunidad.

3.8.3. PLAZA

Hace referencia al canal de distribucién. Sitio, entrega, ubicacién, cobertura, es decir como

llegar o entregar el producto o el servicio al cliente o consumidor.

Para producto normal las siguientes son las opciones de canales, de las cuales algunas se

pueden optar para los servicios.

Venta directa. Es el mas usado en servicios lo cual no sucede a menudo en producto, ya que
el cliente va a un sitio que lo distribuya sin tener contacto con la empresa fabricante, mientras
en los servicios, debido a la inseparabilidad, el servicio se hace cara a cara con la empresa

que atiende el mismo o el proveedor o los dos.

En este punto tiene gran importancia el marketing relacional, el cual se involucra de tal manera
que desde el primer contacto con el cliente, se quiere lograr su fidelizacion y una relacién
estrecha a largo plazo convirtiéndolo en cliente vitalicio, que para el caso de los servicios

bancarios, puede traer grandes beneficios.

Venta a través de intermediarios: Dentro de ellos estan los agentes (Agencias de viajes),
concesionarios, lugares autorizados y entrenados para vender un servicio(Canchas de futbol
para entrenamiento no propias), Intermediarios institucionales preestablecidos por
normatividad (Bolsa de valores), Mayoristas (grandes bancos) Minoristas( Corresponsales

bancarios en ciudades pequefias)
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Distribucion fisica: Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacion de plantas

de produccién.
Merchandising: Técnicas y acciones efectuadas en el punto de venta

Respecto a los métodos de distribucién para los servicios, esta el inconveniente de la
ubicacion, la localizacion es un factor importante, se refiere al personal o las instalaciones en
donde se realizaran las actividades o desarrollara la prestacion del servicio, por ejemplo un
banco debe contar con sucursales en las zonas en donde esta su publico objetivo y en sitios

de mayor concentracion de su foco.

3.8.4. PROMOCION

Hace referencia a la comunicacion para difundir el mensaje, las caracteristicas del producto,

sus beneficios, hacer recordacion de marca y que se compre el producto.

La comunicacion busca informar, recordar, persuadir y para actividades sociales, busca
educar. Asi mismo existen una serie de instrumentos indispensables en la promocién como lo

son: La publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas.

En publicidad se aplican unos principios para lograr un mejor y mayor impacto, como lo son:
Utilizar mensajes claros

Destacar los beneficios del servicio

Dar pistas tangibles

Entablar relaciones con los cliente entre otras.

Con la nueva era digital se han venido incluyendo nuevas formas de comunicacion, dentro de

ellas estan:

E-mailing, E- advertising, marketing on line, redes sociales, geomarketing, relacional, movil,

viral etc.

Compensar hace 3 afios atras no invertia mayor dinero en publicidad masiva, su promocion se
enfocaba en volantes folletos y carteleras los cuales se entregaban en las empresas afiliadas

o se distribufan dentro de las oficinas o sus sedes.

Su estrategia de promociéon cambié hace poco, da mayor cabida a publicidad masiva pauta en

TV pero no en franja triple AAA o de mayor audiencia en ciertos canales, sino que lo hace en
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los de menor coste, en franjas de menor audiencia pero con algunos programas de tv que
identifican, puede verlo el publico objetivo. Adicionalmente ha pautado en radio y administra su
red social, pero aun asi su principal apoyo a la promocion la hace el personal de cara al cliente
(Asesores comerciales y personas de acompafiamiento al cliente) quienes visitan las
empresas, elaboran propuestas de valor o cotizaciones, ubican stands y ferias para

promocionar los servicios que se ofrecen

A continuacion se describiran las otras Ps que de acuerdo a varias autores se adicionaron al
viejo marketing mix conocido las cuales son tan o mas importantes dentro de un servicio ya

que inciden directa y estrechamente en la decision de compra

3.8.5. PERSONAL

Son todas aquellas personas que prestan directa o indirectamente el servicio. Son todos
aquellos que pueden desempefiarse como productores o participan de manera operativa, asi
como estan los que tienen el contacto directo con el cliente los cuales influyen en la calidad
percibida del servicio prestado, asi que se constituyen en un elemento importante del

marketing de la empresa.

Es el personal el que hace la mayor diferencia entre un bien tangible y un servicio, son un

recurso clave en la organizacion.

El personal de contacto tiene funcién operacional tareas precisas que se deben ejecutar de
manera constante y funcién de relacionamiento, la que hace satisfactorio 0 no un servicio para
el cliente; de este se desprende lo visible, como por ejemplo la parte fisica del empleado, su
uniforme o indumentaria, su presentacion personal en general, la forma en que tiene dispuesto

su escritorio o0 mesa de trabajo.

Lo gestual referente a la disposicion en atender la necesidad del cliente y su actitud al mismo,

la sonrisa, su contacto visual con el.

Lo verbal la forma de gesticular, sus modales, educacién, cortesia, manera de expresarse y el

tono o timbre de su voz.

Las ventas, todas las personas de contacto de algin modo deben ejercen un papel de
vendedor o asesor de la empresa ya que es un representante de la misma ante el cliente y

toda compafia busca que se conozcan sus productos o servicios y aumentar sus ventas.
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El personal en los servicios de bienestar prestados por las Cajas, son su clave y su mayor
recurso, por ello el personal de acuerdo al cargo es evaluado segun sus habilidades y
competencias antes de la contratacion como durante el desarrollo del mismo anualmente, se
efectlan evaluaciones de desempefio y coaching con los jefes de areas o procesos y se
establecen brechas las cuales deben cerrarse de un afio a otro, asi mismo se trabaja en la
capacitacion, que para el caso de la Caja de Compensacion Compensar, se realiza mediante
Universidad prisma el cual es un programa institucionalizado por la Caja en el cual
funcionarios con alto compromiso y devocién hacia la docencia sin importar su cargo, dictan
talleres de servicio con el alma o ventas eficaces entre otras, son personas que se preparan
para ensefar a su otros comparieros, también existen cursos ofrecidos mediante convenio con

universidades reconocidas .como por ejemplo de ventas.

De la misma manera la empresa trabaja en un clima laboral el cual ha hecho quedar dentro de
las primeras y mejores empresas para trabajar dentro del ranking del Great Place to Work, a
través de programas como puertas abiertas, en donde los colaboradores pueden acercarse a
su jefe inmediato o al siguiente en la linea si tienen alguna queja u observacion de sus jefes y
otros compafieros; este es extensivo hasta el Director pasando obviamente por un conducto
previo. Adicionalmente se hacen los denominados grupos primarios en los cuales se rednen
cada equipo de trabajo mensualmente y se dan a conocer los objetivos préoximos de la
compainiia o area, como va la misma en su cumplimiento y se deja un espacio para actividades
de bienestar. (Celebracién de cumpleafos, fechas especiales como dia de la madre, del

padre, del amigo) etc.

En este punto del personal, el proceso de Marketing tiene una falencia, ya que no se
retroalimenta ni se involucra del todo con las areas de Acompafiamiento al cliente y ventas,
esta es una de las recomendaciones hacia este proceso, ya que la opinidon y consulta con las
personas de cara el cliente son de suma importancia para determinar las necesidades de los
clientes, identificar cuales son las quejas y que cosas no esta haciendo bien la Caja para

mejorar o cambiar.

En solo unos pocos casos, Marketing se acerca a ventas a preguntar si los afiliados estan
satisfechos o0 que se podria hacer para mejorar las ventas en el hotel por ejemplo. Es
indispensable que se hagan reuniones interprocesos con el fin de hacer lluvia de ideas y
evaluar la viabilidad o no de un servicio, el precio o procedimiento para la ejecucién o
prestacion de este. Parece ser que marketing esta en un extremo de la compaifiia en donde
solo se limita a evaluar las encuestas de satisfaccion y a determinar que servicios se deben

eliminar o que otros se deben implementar de acuerdo al mercado y la competencia, lo cual
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esta correcto, pero hace falta involucrar los procesos que asesoran y prestan el servicio asi

como los que apoyan como el caso de proveedores.

Por lo anterior podemos decir que definitivamente sin personal no hay servicio y que a
diferencia de los productos tangibles los cuales solo requieren de produccion, promocién y

distribucion, los servicios van mas alla y requiere de mas elementos significativos. Personal.

3.8.6. EVIDENCIA FISCA

Este nuevo elemento en el marketing mix, ayuda a crear un mejor ambiente o atmosfera en el
que se compra y se adquiere el servicio. Este ayuda a darle forma a las percepciones que
tenga el cliente respecto a una empresa y sus servicios. Muestra de ello son los edificios,
decoracion, accesorios, disposicion, color, uniformes y presentacion del personal, etiquetas,
rotulos, folletos etcétera.

Un cliente intenta juzgar un servicio por la evidencia tanto periférica como esencial, determina
si el servicio es bueno o no para el, si puede ofrecerle satisfaccion o y asi mismo se crea una

imagen de la marca que esta comprando o mas bien del servicio que va adquirir.

Por tanto, la evidencia fisica debe ser una estrategia que debe ser incluida en marketing

debido a la intangibilidad del servicio.

En Compensar la evidencia fisica se ve reflejada durante los cambios que se han venido
produciendo en los edificios en donde los afiliados toman cursos, practican deportes, hacen
uso de salones para capacitaciones o grandes eventos, la compafiia ha hecho una inversion
grande en modernizar por ejemplo los salones de conferencia o para eventos en Bogota como
en el hotel que tiene en el municipio de Girardot, modernizacion de bafios para horro de agua
y mobiliario, construccién de otras piletas para uso de cursos de natacion o de practica libre.
También se ha hecho evidencia fisica del hotel Lagomar el cual esta ubicado a 3 horas de
Bogota de una forma poco usual, al hacer que el cliente en la capital lugar en donde compra el
servicio con una temperatura de 15 grados inmerso en una ciudad de altos edificios y de vida
apresurada, pueda percibir descanso mediante el olor que tienen las piletas transportandolos
a un sitio como el parque acuético de la Costa en Buenos Aires, o un lugar como Lagomar a 3
horas de la ciudad de Bogota y con 30 grados de temperatura todos los dias del afo, flores,
arboles frutales y descanso, mediante el uso de un ambientador que asemeja el olor de un

sitio de descanso y recreacion para los afiliados o con musica ambiental.
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Es indispensable que marketing continle con campafias que permitan generar evidencia fisica

a todos los servicios que se presta, con el fin de invitar a sus clientes a hacer uso de ellos.

3.8.7. PROCESO

Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y satisfacciones de los mismos
y de la forma en que estos se prestan, por ello la forma en que operan es relevante para

generar agrado y recompra.

Marketing y procesos deben estar estrechamente relacionados, este Ultimo es un componente
importantisimo desde el punto de vista del cliente porque es la forma en que funciona un
servicio y la manera en la que este se presta. En los servicios de bienestar, el cliente esta
involucrado o participa del proceso de prestacion, o ejecucion del servicio por tanto debera

prestar atencion y tomar en cuenta a las reacciones y motivacion de los clientes.

En la Caja existe para cada area un manual de procedimientos, el cual deberé ejecutarse
como se indica y ajustarse segun las circunstancias o el tipo de servicio, en muchas ocasiones
se saltan los procedimientos, debido a la premura en la prestacion del servicio que puede ser
de un dia para otro o de inmediato lo cual no permite su ejecucion dentro del proceso normal y
por tratar de cumplir con el cliente, se omiten tareas o pasos previos los cuales pueden

repercutir de forma negativa en el servicio y esto se vera reflejado en la evaluacion del cliente.

El tema de proceso en Compensar es algido ya que no se puede cumplir 100% la directriz del
proceso previo a la prestacion del servicio, durante se trata de cumplir a cabalidad sorteando
posiblemente algunos inconvenientes, pero si el proceso de reserva y contratacién previo se
realiza de forma anticipada y acorde a los procesos establecidos, el éxito en la ejecucion del
servicio estd confirmado. Es esto ultimo en lo que la Caja ha venido trabajando ya que
disminuye el margen de error, pero no se logra cumplir totalmente debido a las solicitudes que
hace el cliente empresarial a Gltimo momento. Se esté trabajando en la educacién del cliente
empresarial en cuanto a efectuar solicitudes, cotizaciones y confirmacion de servicios
anticipadamente, con el cliente individual no se posee ese problema porque sabe que para
poder recibir el servicio deberd solicitarlo con antelacién a no ser que de acuerdo a la
disponibilidad se puede ejecutar de inmediato por no tener mayor demanda, ejemplo de ello
son el alquiler de linea de bolos en horas no pico o alojamiento en el hotel en baja temporada
entre semana en donde no hay mayor demanda y se puede confirmar el servicio de inmediato

y el proceso de prestacién del servicio se puede realizar de forma normal.

55



Para resumir, El marketing mix junto con las estrategias de mercadeo, son los pilares para el
futuro buen desempefio de la Caja, son de suma importancia describirlos muy bien y
determinar de que manera influyen positivamente en el servicio prestado, asi como en la
satisfaccion del cliente, el cumplimiento de los objetivos y fines de esta organizacion
socialmente responsable, si bien este marketing no se traduce literalmente como el de un
tangible, si es importante que se adecue segun las circunstancias y esencia del servicio que

se presta para que genere valor a sus clientes, colaboradores, directivos, empresa y sociedad.
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4 ANALISIS DE SITUACION

Es importante dentro del analisis del contexto, tener en cuenta que las Cajas de
Compensacion se encuentran regidas por una entidad adscrita al Ministerio del Trabajo y
Seguridad Social denominada Superintendencia del Subsidio Familiar, la cual tiene como
objetivo garantizar mediante sus funciones de inspeccion, vigilancia y control el eficaz
funcionamiento de las CCF acorde con la ley y nhormas vigentes, la ampliacién de su cobertura
y la calidad de los servicios que prestan en especial a la poblacibn de medianos y bajos
ingresos en los principios de Universalidad y solidaridad.

En la actualidad de acuerdo a la Superintendencia existen 43 Cajas en todo el territorio

Colombiano repartidas asi:

Tabla 2: Distribucion de Cajas de compensacioén a nivel pais

Costa Region Region Region Region Bogota Orden
Atlantica | Occidente Centro Orinoquia | Amazonica D.C Nacional
Oriente
11 11 10 3 3 4 1

Tabla 3: Cuadro comparativo de todas las zonas a 2013

Region Aportes del 4% No de empresas Trabajadores Participacion del
(Miles de pesos) afiliadas Afiliados total %
Bogota D.C 1.139.081.357 104.285 2.584.179 40.05
Occidente 905.378.685 133.171 2.286.257 31.97
Centro Oriente 306.440.575 62.125 821.940 10.82
Atlantica 372.176.055 52.907 836.301 13.14
Orinoquia 88.966.035 12.504 225.441 3.14
Amazonia 20.090.292 3.934 43.664 0.71

Fuente: Informe estadistico mensuale Superintendencia del Subsidio Familiar —Oficina de Planeacion Dic 2013

En el anterior cuadro podemos identificar las principales variables o parametros en los que se
basan las CCF a nivel de recaudo y afiliacion para determinar su competitividad y que tan
eficientes son en su cumplimiento en atender y servir a la mayor parte de la poblacién

trabajadora clase media y baja dependiente o independiente.
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Situacion econdmica actual Colombiana:

El crecimiento de la economia Colombiana durante el 2012 fue de un 4%, para el 2013 fue
entre el 4.1-4.7%; y en el 2014 estuvo por encima del 4.5%. Para el 2013, la mineria e
Hidrocarburos siguen siendo los factores con mas crecimiento del PIB con una participacion
para el primero de 5,9%, y el segundo finalizé el afio con un crecimiento del 9%, esto debido al
fortalecimiento del sector y avances en exploracion; no se puede decir lo mismo en 2014, que
debido a la crisis mundial del petréleo, afecté el desempefio de los hidrocarburos en nuestro
pais. Le sigue el sector de actividades inmobiliarias y servicios a las empresas con una
participacion del 5,5 por ciento durante el 2012, para el 2013 el sector consumo fue el motor
de la economia Colombiana con una participacion en el PIB del 49% el cual genera el 28%
empleos con 13.93 millones de personas. También en el 2013, segun el DANE, la
construccion y el Sector Agropecuario principalmente por el café, jalonaron la expansion del
PIB, mientras que la industria manufacturera fue el Gnico sector que no crecidé y continud
rezagada durante el 2014 respecto a otras actividades y el PIB. Sin embargo se puede decir
que de la regién, Colombia es un de los paises que mas crece, durante el 2014 mantuvo el
dinamismo de la inversion productiva, un entorno macroeconémico favorable, una tasa de
cambio competitiva y tasa de desempleo de un digito, en donde el empleo formal crecié un
poco mas que el empleo informal; adicionalmente los calificadores de riesgo, han otorgado
grado de inversion, Aun asi, el 2014 fue un afio de dificultades como a nivel mundial,
Colombia no ha sido ajena a los problemas de comercio exterior, los altos costos de las
empresas para poder producir y bajos costos en materias primas, generaron que las

exportaciones se redujeran en un 3%.

Con este panorama general, podemos decir que las cajas entraran a jugar un papel
importante, ya que la crisis del petréleo afectada a varias familias que se quedaran sin puestos
de trabajo o veran reducidos sus ingresos, por ende las cajas deberan apalancar al gobierno
con los subsidios al desempleo y a través del programa: Servicio de empleo, Gestién para la
colocacion de empleo, en conjunto entre el Gobierno Nacional y las Cajas de Compensacion,
colaborando en la formacion de ex empleados en la busqueda de un nuevo puesto de trabajo,
0 un emprendimientos y educacién para mejorar sus habilidades, vender su marca personal,

con el propdsito de ser mas competitivos y ser tenidos en cuenta en las empresas.
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Figura 14: PIB comparativo 2012- 2013 por actividad econémica.

'POR RAMAS DE ACTIVIDAD ECONOMICA - Miles de Milones de pesos
e tacionalizad

RAMAS DE ACTIVIDAD »r M
] [ Ancal 1 n_| m | w Ancal
Agricultura, ganaderis, caza, silvicultura y pesca 7,264 7,252 28,995 1522 7733 7516 7,632 30503
Explotacion de minas y canteras 8316 9,078 36043 $,140 9382 9,516 971 3728
Industrias manufactureras 13,955 13,84 55994 1345 14924 13533 13,824 55,322
Suministro de efectricidad, gas y agua 4347 427 16,724 4241 4392 4415 4455 17543
Construccion M7 7374 30,163 3,243 8314 8573 7978 33,114
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 147232 14391 56,739 14,339 14738 4 15,188 59,203
T porte, alm: S y icach 8,739 3842 35096 8,943 8978 9,985 9,164 36,135
Establecimi fi 32103, SEgH ividades inmobiliarias y servicios 3
(las empresas 23125 23,5% 92512 3,724 24058 28445 24,682 96,909
Actividades de servicios sociales, y per 'k 18472 13223 71422 18,224 15,648 18,970 19,377 75,220
Adminsiracion pdbdca y defensa; sequndad social de 2fiacidn obigatora; educaciin de
no mercado §3s5 10,115 38,362 10,029 10354 | 501 10,777 41,551
Edscacin de mercado 2065 2,081 5243 2188 2124 2138 2158 BS28
Senvicios socaes y de salud d2 mercado 2428 2547 9206 2572 2618 2850 2699 10539
Actrdades de asocaciones no.p, esparcmesto, culursies, deporives y o¥as
acividades de servicios de mercado y de no mercade 2786 2839 10,535 2534 2693 28% 2865 11561
Haogares pevades con servicio doméstico 241 843 3354 BE 862 58 853 3452
Subtotal Valor Agregado 106974] 107199 425452] 108,383| 118651 114785 112512 443334
NA no deducie 6553 7184 28257 7,306 7378 7,383 7,537 29532
Derechos € mpuesios sobre i2s importaciones 1538 15% 8250 1,658 1722 1745 1,768 5292
impuesios excepio VA 2583 2950 11579 3,013 3065 3,058 3033 12170
Subvenciones 167 165 863 168 173 173 173 533
Tokal impeesios 11234 11,609 45545 11754 11,850 11319 12.085 47,708
PRODUCTO INTERNO BRUTO 197,228  118.772] 4705031 120,145| 172514| 123580] 124601 4503550

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE

El cuadro anterior nos indica, que efectivamente los servicios crecen cada afio y tienen mayor

injerencia en el crecimiento del pais, cabe resaltar el monto para actividades de servicios

sociales. Comunales y personales dentro de los que se encuentran las Cajas de

Compensacién, podemos decir que este tipo de compafiias generan ingresos y a la vez

proporcionan bienestar social lo que podriamos decir busca todo gobierno.
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Figura 15: Consumo motor de la economia para el afio 2013.

PIB EMPLEOS
Participacion Cifras en millones de personas
D 49% 9 13,85 1393
en20(2 en 20(3
FUEMTE:
f,).'.'.'.'.'..i; leedaces EMPRESAS QUE MAS GANARON SECTORES DE LA ECONOMIA  BALANCE DE LOS SECTORES
\i;fw, 0 Cifras en billones
R Ale
Agricultura, ganaderia,
caza, siK/lcultura Yy pesca $39'09
< ﬁ;’ROI.

Explotacién de
minasy canteras 575172

Industrias $79,6

manufactureras

c terwl Suministro de $23 98

electricidad, gasy agua

m Construccion $ 61

Camercio, reparacion,
‘\ DParicire restaurantas y hoteles $80:71
Fuente: Diario la Republica, Colombia Febrero, 2014

TASA DE DESEMPLEO

De acuerdo a la informacion del Banco de la Republica de Colombia, la tasa de desempleo se

situd en el 9.6% en el 2013 y para el 2014 se situ6 en el 9.1

Figura 16: Tasa de desempleo para el afio 2013.

Aho-mes Tasa de empleo (%) Tasade desempleo (%)

2013-01 56.16 12.07
2013-02 5620 11.78
2013-03 56.47 10.21
2012-04 Sr.00 1017
2013-05 58.73 9.42
2013-06 57.84 §.24
2013-07 57.81 9.83
2013-08 58.59 927
2013-08 58.01 8.98
201210 80.92 7.8
20131 58.84 8.48
201212 59.06 B.ad
2014-01 56.56 11.10
2014-02 56.29 1088
2014-03 56.72 973

Fuente: datos tomados de la Encuesta nacional de hogares (EMH), etapas 67 a 104, Encuesta continua de hogares (ECH) v Gran encL

Fuente: Encuesta Nacional a hogares DANE (Departamento Nacional de Planeacion)
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Segun informe de Economia y Negocios, los Colombianos estan mejor que en 2009, los
expertos afirman que la economia si ha cambiado las condiciones de vida de la gente. Ahora
se vive mejor, hoy, las familias colombianas tienen mas empleo, mayores ingresos, reciben

mas crédito, y sus viviendas valen mas

No obstante, el terreno ganado entre el 2009 y el 2013 sigue teniendo lunares. La desigualdad
es uno de ellos, pues el indice que mide las diferencias entre unos y otros colombianos,
conocido como coeficiente de Gini, era de 0,55 en el 2009 y hoy es del 0,53, indicador que no
se movio entre el 2012 y el 2013, pese a la reduccién de la pobreza. Mientras el Gini més se
acerca a uno, mayor es la desigualdad.

4.1. CONTEXTO GENERAL Y SITUACION DE LA CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR
COMPENSAR

A continuacion se indican los resultados de entrevistas personales a diferentes comparieros
del proceso de Acompafamiento al Cliente quienes son los encargados de hacer primer
contacto con las empresa afiliadas y quienes toman directamente las necesidades de los
clientes, asi mismo se indicaran los resultados de la encuesta de satisfaccion para algunos de
los ciclo de negocio debido a que esta encuesta es muy grande y abarca cliente individual y
empresarial, cada ciclo de negocio y sus componentes, se tendran en cuenta para este trabajo
los servicios de Turismo, Eventos y recreacion los de mayor envergadura y consumo por parte
de los afiliados, estas encuestas y entrevistas nos valdran de base para determinar que
recomendaciones y que se deberia hacer en la aplicacién del marketing mix objeto de este

trabajo.
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4.2. ENCUESTA DE SATISFACCION

Medicion del nivel de satisfaccion entre empresas afiliadas a la Caja de Compensacion
informe final 2014.

Figura 17: Encuesta satisfaccion Compensar 2013.

"Objetivo General
z ot —

e .zom
Lo que queremos conocer:
Establecer el nivel de satisfaccién de los

clientes de Compensar en la categoria
de Cajas de Compensacién

E i e nne

Fuente: Interna de la empresa, area de Mercadeo Compensar

Figura 18: Encuesta satisfaccion Compensar 2013.

Técnica y Grupo Objetive

ozcompensar

Como lo hicimos....

p Estudio cuantitativo a través de un
cuestionario telefénico, estructurado
con una duracidn de aplicacion de

°_‘¢o g ?/ 30 minutos.

Llegamos a:
Decisores de compra de empresas
clientes y no clientes de Compensar Caja
de Compensaciéon, de Bogotda (jefes de
bienestar, gerentes de RRHH, etc. Con
base de datos proporcionada por
Compensar.
| L0 mejor de 1 qua bacaincs o= para quien lo hacemos
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Figura 19: Encuesta satisfaccién Compensar muestra 2013.

Aspectos Metodologicos

o!:compcnsar

Muestra

Se trabajaron dos olas.

Fecha de (Mayo — Junio 2013) y (Noviembre - Diciembre 2013)

Realizacion

—_ Lo mejor de k que hacemos es para quien lo hacemos

Figura 20: Encuesta satisfaccién general Acompafiamiento Compensar 2013.
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Acompanamiento - Satisfaccion general ogcompensar

= Ns/Nr = Totalmente insasistecho (-25) = Bastante msatistecho (0)
= Algo nsatistecho (25) Algo satistecho (50) = Bastante satistecho (75)
wTotalmente satistecho (100)

iss s . -
B o I

UNICA RESFUESTA

Figura 21: Encuesta satisfaccidon eventos empresariales Compensar 2013

Eventos empresariales en Bogota y municipios ogcompensor
aledanos - Satisfaccion general

= Ns/Nr u Totalmente insatisfecho (-25) = Bastante insatisfecho (0)
mAlgo insatisfecho (25) Algo satisfecho (50) = Bastante satisfecho (75)
mTotalmente satisfecho (100)

|
\

o comparado con el costo del evento, cual seria su nivel de

UNICA RESPUESTA

‘ Lo mejor de o que hacemos es para quien lo hacemos
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Figura 22: Encuesta satisfaccién eventos empresariales Compensar 2013

Eventos empresariales en Bogota y municipios .!:COW\DQHSOI
aledanos — Propuesta de valor

“Prestamos servicios integrales como operadores expertos de eventos
empresariales, sociales, recreativos deportivos y culturales, disenados y planeados
para que sus invitados vivan momentos Unicos, memorables y seguros, para
ayudarle a cumplir exitosamente con los propésitos de su evento”

= Ns/Nr u No lo cumple para nada (-25) =(0) ={25) (50) = (75) = Se cumple totalmente (100)
‘
(] - S - -

S - I - -

Lo mejor de lo que hacemes es para quien lo hacemos

Figura 23: Encuesta satisfaccion eventos empresariales Centros vacacionales

Eventos empresariales fuera de Bogota en los ogcompensar
centros vacacionales - Satisfaccion general

»Ns/Ne = Totalmente insatistecho (-25) » Bastants insatisfecho (0)
» Algo insatisfecho (25) Algo satistecho (50) » Bastante satisfecho (75)

= Totalments satistecho (100)
- I -

2013

Lo mejor 02 ko quo hacomas o5 para quien lo hacemos




Figura 24: Encuesta satisfaccién eventos centros vacacionales propuesta valor

Eventos empresariales fuera de Bogota en los .!:COND?-"SOY
centros vacacionales — Propuesta de valor general

“Prestamos servicios integrales como operadores expertos de eventos
empresariales, sociales, recreativos deportivos y culturales, disenados y planeados
para que sus invitados vivan momentos unicos, memorables y seguros, para
ayudarie a cumplir exitosamente con los propésitos de su evento”

WNs/Nr  ®Nolo cumple paranada (-25) =(0)  =(25) (50) w(75) = Se cumple totalmente (100)
+ B -~ e - -

I Lomejoro oo - para quien o hacemos

Figura 25: Encuesta satisfaccién eventos propuesta valor alojamiento

Eventos empresariales fuera de Bogota en los “:CO"‘W"SO’
centros vacacionales — Propuesta de valor Alojamiento

“Ofrecemos una experiencia relajante, encantadora e inolvidable durante la estadia
de nuestros clientes”

¥ Ns/Nr = No lo cumple para nada (-25) =(0) = (25) (50) " (75) = Se cumple totalmente (100)
‘
+ B s - S o -

UNICA RES

Lo mejor '-'u 2 hacemos & para quien lo hacemos




Figura 26: Encuesta satisfaccién eventos propuesta valor alojamiento

Eventos deportivos, torneos y competencias occompcnsor
— Satisfaccion general

= Ns/Ne # Totalmenta insatisfecho (-25) » Bastante insatisfecho (0)
= Algo insatisfecho (25) Algo satislecho (50) » Bastante satislecho (75)

= Totakmants satisfecho (100) m
s BYE « s -

N - s N - -
e « s - -

Lo mejor o o que hacemos e para quien lo hacemos

Figura 27: Encuesta satisfaccion eventos deportivos propuesta de valor

Eventos deportivos, torneos y competencias ’£°°"‘p¢"3°’
- Propuesta de valor

“Fomentamos el crecimiento y desarrollo de la persona a través de la apropiacion
de valores con el fin de mejorar su desempenio en el &mbito familiar, empresarial y
en la sociedad, mediante servicios de recreacion, educacion y deporte”

= Na/Nr ®No lo cumple para nada (-25) ={0) " (25) (50) " (75) = Se cumpie totalments (100)
+ (S8 N -~ DN -«

UNICA RESPUESTA

Lo mejor e |o que nacamos &5 para quien lo hacemos
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Figura 28: Encuesta satisfaccién eventos deportivos culturales y recreativos

Eventos recreativos y culturales Ogcompcnsar
— Satisfaccion general

=Ns/Nr = Totehmente insatstecho (-25) = Bastante insatistacho (0)
»Algo insatisfecho (25) Algo satisfecho (50) » Bastante satisfecho (75)
= Totalmente satetecho (100)

s Bl o s -

) s I - -

UNICA RESPUESTA

Lo mejor de b qu tucemis 15 para quien lo hacemos

Figura 29: Encuesta satisfaccién eventos culturales recreativos propuesta valor

Eventos recreativos y culturales ozcompcmor
-~ Propuesta de valor

"Fomentamos el crecimiento y desarrollo de la persona a través de la apropiacion

de valores con el fin de mejorar su desempeno en el ambito familiar, empresarial y
en la sociedad, mediante servicios de recreacion, educacion y deporte”

SNa/Nr = No lo cumple para nada {-25) =) =(25) (50) =(75)  mSe cumpie totadmente (100)

PROM BASE

BB -
B - = - -
L s - -

INICA RESPUESTA

Lo mejor de b qus haceos o para quien lo hacemos
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Figura 30: Encuesta satisfaccién eventos culturales recreativos propuesta valor

Programas de formacién — Satisfaccion general oi:compensar
% Ns/Nr = Totamente insasstecho (-25) » Bastante insatistecho (0)
# Algo insatisfecho (25) Algo satisfecho (50) » Bastante satisfecho (75)

u Totalmente satisfecho (100)

1BeE - S

Lo mejor oo I que Iecemos es para quien lo hacemos

Figura 31: Encuesta satisfaccién programas de formacién propuesta valor

Programas de formacion — Propuesta de valor '£°°mp¢"5°'

“Fomentamos el crecimiento y desarrollo de ia persona a través de la apropiacion
de valores con el fin de mejorar su desempefio en el ambito familiar, empresarial y
en la sociedad, mediante servicios de recreacion, educacion y deporte”

» NaNe = No lo cumple para nada (-25) =(0) = {25) (50) = (75) = Se cumple totaémente (100)
s o N -

= Lo mejor di lo que hacemos &5 para quien lo hacemos




Figura 32: Encuesta satisfaccién programas de formacién propuesta valor

Oferta de valor - Satisfaccion General

compensar
“Generamos servicios con calidad, esta W tidos con la basqueda, desarrollo y pr ion de soluck
de blenestar integradas que fortalecen nuestra comunidad afiliada y la construccion de tejido social *
wNs/Nr ® Totadments nsatisfecho (-25) » Bastante nsatisfecho (0)
# Algo insatisfecho (25) Algo salistecho (50) » Bastante satistecho (75)

= Totaimente satistecho (100)

Mejorar asesoria
Mayor acompaRamsento
Que le falta... Mas infarmacion sobre s benelicios y senicios que presta
Bajar los costos
Mas informacion sobre e 1ejido socal

MULTIPLE RESPUESTA

= Lo mejor ta b que hacemos o5 para quien lo hacemos

Resultados que se evidencia de este abstract de la encuesta general de satisfaccion a nivel de

cliente empresarial:

La satisfaccion en general y por cada servicio se ha mantenido de modo similar
durante los ultimos tres afios con una valoracion entre bastante bueno y totalmente
bueno en un promedio casi similar entre estas dos valoraciones, a excepcion de los
servicios de eventos en centros vacacionales los cuales no tuvieron una evaluacion
totalmente satisfactoria sino bastante bueno, asi mismo en este mismo servicio
disminuyo la percepcion totalmente buena a escasamente bastante buena de 2011 a
2013, esto evidencia un descenso considerable del tipo de servicio que se venia
prestando al reciente. Puede darse por cambios que se han venido presentando en las
personas que atienden en los hoteles y aqui la variable heterogeneidad sale a relucir,
como también los asesores los cuales son nuevos y estan en curva de aprendizaje y
conocimiento respecto a los antiguos pueden llegar hacer una brecha en servicio como

se observa en la encuesta.
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La mejor calificacion esta dada a los servicios deportivos y de torneos en cuanto a
cumplimiento de la propuesta de valor esto se debe a que se han venido haciendo
mejoras en las instalaciones como canchas deportivas, convenios con proveedores,
nuevos escenarios como el bowling del centro empresarial Compensar y las personas
gque estan de cara a la venta de este servicio son mayormente expertas, pero no
ocurre lo mismo con la satisfaccion de prestacion servicio versus costo, la cual evalian
como no totalmente satisfactoria, esto puede deber a que al utilizar proveedores los
escenarios incrementan el valor del servicio ya que no son propios o la negociacién no

es la adecuada y debe entrar a evaluarse.

Se observa que de 2012 a 2013 se tomaron los correctivos necesarios para mejorar la

asesoria ya que disminuye considerablemente la brecha en cuanto a su calificacion.

Mayor conocimiento de los servicio es el segundo item a mejorar o que hace falta,
hasta el 2013 se inicio una campafia mas agresiva de marketing para dar a conocer
los servicios de la caja por varios medios tradicionales que anteriormente no usaba la
caja, en este momento, ya hay pauta publicitaria en TV y radio, contintan con folletos
y el uso de redes sociales, asi como el boca a boca de los mismos clientes frecuentes
de los servicios.

El primer item que hace falta por mejorar curiosamente es el de informacién sobre
tejido social, los clientes individuales no tienen conciencia de que los servicios que
toman por medio de una caja de compensacién se enfocan en ello, distinto de las
empresas las cuales por medio de las areas de Recursos Humanos y de Bienestar
conocen del tema y lo llevan a cabo a través de las diferentes actividades, que
organizan junto con la caja para sus empleados y familias, quizas lo que se debe
hacer es, que desde las empresas afiliadas, hagan extensivo el conocimiento de este

tipo de labor la cual esta dirigida a los mismos usuarios y otra poblacién vulnerable.

A modo general el promedio de satisfaccién bajo respecto al afio anterior solo un poco
asi como los servicios de formacion, recreacion, cultural y deportiva costos versus el
servicio prestado, no ocurre lo mismo con eventos Bogota y en centros vacacionales u

hoteles los cuales en su promedio de 2013 aumentaron la satisfaccién
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4.3. ENCUESTA A CLIENTE INTERNO ACOMPANAMIENTO

La siguiente, es la encuesta disefiada por la estudiante Marisol Hernandez, aplicada al cliente

interno quienes son las personas que evidencian las necesidades de las empresas.

Figura 33: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que beneficios considera ud le genera
Compensar a sus empresas afiliadas

Soluciones
efectivas a las
necesidades de
las empresas
11%

Figura 34: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que necesidades cubre Compensar a sus
empresas afiliadas

Las
determinadas
por la ley
21/1982
11%
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Figura 35: Encuesta cliente interno acompafiamiento al cliente

Cuales son a su modo de ver los servicios o lo
gue mas le gusta a las empresas de la oferta
de Compensar

Figura 36: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que es lo que menos le gusta a las empresas
de los servicios ofrecidos por Compensar

Pagar los
servicios desean
100% subsidiado

5%
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Figura 37: Encuesta cliente interno acompafiamiento al cliente

Que es lo primero que estimula al cliente para
gue usen los servicios de Compensar

Figura 38: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que opindn le representa a la empresa los
servicios de Compensar
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Figura 39: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que ofrece Compensar que otras cajas no

No sabe No
responde
11%

Figura 40: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que es lo que busca la empresa en los servicios
y propuesta que ofrece Compensar
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Figura 41: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Por que se iria a la competencia el cliente

Incumplpimiento
11%

Intereses
comerciales
11%

Figura 42: Encuesta cliente interno acompafiamiento al cliente

Como percibe la empresa el servicio ofrecido
por Venta Empresarial




Figura 43: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que criterios busca la empresa en una propuesta

de valor
Cursos Ninguno
adicionales 6%

natacion
12%

Figura 44: Encuesta cliente interno acompafiamiento al cliente

Comparado con la competencia los precios son

Bajos  lguales
0% 5%




Figura 45: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

A que servicios indica el cliente desea acceder y
no tiene

Ninguno
6%

Mas cursos de
Natacion y tenis
6%

Figura 46: Encuesta cliente interno acompafamiento al cliente

Que debe hacer o intensificar Compensar para
gue las empresas continuen eligiendolos




De acuerdo a la anterior encuesta, Compensar debera trabajar en cambiar la forma o
las propuestas que se envian a los cliente junto con la respuesta oportuna a las
solicitudes y en ello estan involucrados los asesores comerciales como el personal de

acompafiamiento al cliente.

Debe mejorar en cuanto a los precios de los servicios, aunque este item no es facil
de llevar a cabo por que la mayoria de los servicios son subsidiados y por ello deben
mantenerse ciertos costos, pero si podria pensar en mejorar la negociacién con los

proveedores para gue se optimice las tarifas que se tienen con ellos.

Otro punto a tener en cuenta es el nivel de calidad el cual es valorado altamente por
los usuarios, esta podria ser una causal de desafiliacion de una empresa si no se

cumple por lo menos en un 80%.

Continuar trabajando en mejorar y aprovechar las ventajas que tiene el marketing para
continuar satisfaciendo los servicios que mas agradan a los usuarios como son
turismo, eventos recreativos y deportivos, asi mismo buscar estrategias para
incrementar el uso de los otros servicios que no tienen tanta demanda como

formacion, educacion y cultura.

Conocer las necesidades del cliente es primordial para pode ofrecer propuestas
efectivas y acorde a lo que las empresas demandan, esto genera ventaja sobre los
competidores porque acerca mas al cliente con la Caja de Compensacion, la
mantiene, genera fidelizacion, ya que se esta indagando y conociendo de manera
frecuente al cliente, tiene en cuenta su historia para no hacer repetitivo los servicios y

hacer que futuros eventos o servicios sean memorables.
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5. APLICACION DEL MARKETING MIX A SERVICIOS DE BIENESTAR

La expectativa de aplicar un marketing mix a servicios de bienestar, es poder lograr que las
estrategias corroboren en hacer que la compafiia cumpla con su misibn de generar tejido
social, y desarrolle su propuesta de valor en cada uno de los servicios que ofrece a sus
empresas afiliadas; de la misma manera generar los ingresos esperados, reinvertidos en los

mismos beneficiarios.

Recordamos las 4 Ps del Marketing mix tradicional (Producto, precio, plaza, promocién) y las
3Ps adicionales (Personal, evidencia fisica su traduccion del ingles Physical evidence y
proceso) aplicables a servicios las cuales fueron propuestas por los autores Booms, B y Bitner
M en “Estrategias de Marketing y estructura de organizaciones para empresas de servicios”,
quienes tomando como base el escrito del autor Borden, “El concepto del Marketing mix”
Modificaron y adaptaron el marketing mix a servicios. Es por ello que para el presente trabajo

incluiremos las 7Ps de la mezcla de mercado.

PRODUCTO EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION.

“El marketing no es una batalla entre productos o servicios, sino entre percepciones” (Al ries y
Jack Trout.)

Los productos son bienes y servicios, los primeros son tangibles y los segundos son
intangibles, ambos satisfacen suefios, deseos y necesidades solo que unos se perciben

fisicamente y los otros generan una promesa simbodlica.

Como ya se ha venido comentando a lo largo de este documento, los servicios que prestan las
cajas, buscan suplir necesidades de bienestar, convertir el suefio de tener casa propia en una
realidad o permitirse una vacaciones como las ha sofiado; no ha sido tarea facil para una Caja
de Compensacion hacer realidad esto, ha sido el trabajo de varios afios, al entender las
necesidades que iban surgiendo dentro de las empresas afiliadas y al desarrollo social,
economico y politico del pais en cada etapa o década. Por ello la primera variable y muy
importante dentro del Marketing mix (producto/servicio) es mas compleja de llevar acabo. Para
una caja, los servicios ya estan establecidos, han ido evolucionando durante la creacion de las

Cajas de Compensacion, se han incluido poco a poco o creando nuevos servicios hasta los

80



gque tenemos ahora, por ello podemos decir que el establecimiento de nuevos servicios no se
realiza de la misma manera que un bien tangible, el cual obedece a mdltiples causas como la
presién del mercado, la competencia, la marca etc, en el caso de las cajas; el servicio se crea
o0 modifica se acuerdo a las necesidades sociales presentadas en los planes sociales y de

seguridad del gobernante en turno.

Estas son las tres Cajas de Compensacion en Bogota la capital Colombiana, las tres llevan
mas de 30 afios prestando servicios de bienestar y esta es su esencia de marca:

BRAND ESSENCE:

>
% compensar
o0

Con todo lo que te mereces Lo mejor de lo que hacemos  Siempre a tu lado para

‘((olsubsidio

Es para quien lo hacemos apoyarte

Las tres compalfiias brindan y ofrecen en esencia los mismos servicios:

Salud, turismo, recreacion, cultura, deporte, educacion, finanzas, subsidio, vivienda, eventos,
proyectos sociales, alimentos, bebidas, supermercado y drogueria, estos dos Ultimos servicios

solo los ofrece Cafam y Colsubsidio.

No hay elementos totalmente diferenciadores entre una caja y otra excepto por los servicios
de Supermercado y drogueria o el tipo de servicio que prestan sus colaboradores a sus
clientes o usuarios individuales o empresariales el cual esta muy ligado a la otra P del

marketing mix llamada personal.
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Piramide de producto para la categoria servicios de bienestar de la marca Compensar en

BRAND,
pooley Lo mejor de lo que hacemos,
' es para quien lo hacemos
BRAND

CHARACTER

Confiable y
servicial

REASON TO BELIEVE

f Escenarios, bienestar,
responsable socialmente

BRAND LOOK

F Recta, transparente, moderna

BRAND PROMISE

_ Compensar es una entidad cuya finalidad es el
desarrollo de las familias,trabajadores y
empresas como motor de transformacion social

KEY INSIGHT
Generar tegido social y bienestar a la comunidad afiliada y
en general a la sociedad en la cual esta inmersa

COMMUNICATION TARGET

Comunidad afiliada, empresas y trabajadores con ingreso minimo
hasta mayor a 4 salarios minimos. Comunidad vulnerable
socialmente

Ya que este trabajo pretende enfocarse en los servicios dirigidos especificamente a nivel

empresarial, mencionaremos cada uno de ellos para la primera P del marketing mix.
Este es el portafolio de servicios empresarial de Compensar Caja de Compensacion:

TURISMO.

Este servicio hace referencia a los servicios de alojamiento, bebidas y alimentos en cada uno
de los hoteles que ofrecen las diferentes Cajas, el objetivo es descansar, hacer placentero,
agradable y divertida la estancia de vacaciones de sus afiliados como de los no afiliados y de

los grupos empresariales que asisten para participar de alguin evento.
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Las tres cajas ofrecen sus servicios a través de sus propios hoteles, el nimero de de estos
respecto a una caja de otra varia e incide en la disponibilidad y variedad al atender la cantidad
de usuarios, este servicio tiene para una caja como Compensar una falencia ya que mientras
esta cuenta con dos hoteles a dos horas de Bogota via terrestre ofertando 302 habitaciones;
Cafam posee 4 hoteles ofertando 835 habitaciones de las cuales 250 habitaciones estan en
Cartagena a una hora de Bogota por avion y 585 a 2 horas de Bogota via terrestre y
Colsubsidio posee 5 hoteles ofertando 463 habitaciones, ubicados a 2 y 3 horas de Bogota via

terrestre.

Compensar ante esta falencia en cuanto a producto-servicio, solo ha podido ampliar en
Numero de habitaciones o reformar las mas antiguas, pero aun no cuenta con otros hoteles
con los cuales pueda ampliar su oferta vacacional, este tipo de servicio no es tan facil de llevar
a cabo o de crear uno nuevo porque implica una inversion muy alta, lo Unico que podria hacer,
es buscar alianzas con otros hoteles que le resulten competitivos y con precios acorde a los
que manejan en la actualidad teniendo en cuenta su foco de servicio subsidiado de acuerdo a
la segmentacion de categoria; por tal razén no puede ser tratada como un hotel normal. De
igual manera es importante tener en cuenta que Compensar fue creada hace 36 afios
mientras Cafam y Colsubsidio hace 57 afios, esto ha hecho que 20 afios de diferencia genere

una mayor adquisicion o construccion de hoteles y centros vacacionales.

Compensar como estrategia, ha buscado suplir de otra manera esta falencia y sacar provecho
de su limitada oferta de hoteles, enfocandola a generar una diferenciacion entre un hotel como
lo es LAGOMAR y un Hotel de su competencia como lo es Cafam y Colsubsidio en cuanto a la
exclusividad, dado que el hotel es mas pequefio, enfoca sus esfuerzos como las evidencias
fisicas en demostrar que su usuario puede descansar placidamente porque no encontrara
ruido excesivo, las piletas siempre estaran limpias y sin multitud de gente, no tendra que hacer
largas filas en altas temporadas para acceder al restaurante, o las actividades de juegos;
practicamente el servicio es personalizado, sus habitaciones y exterior al ojo de sus usuarios
es visto de forma llamativa pero elegante por que fue adecuado con espejos de agua,
habitaciones modernas, amplias, con luz, cédmodas y una comida que lo destaca de otro tipo
de hotel como caja de compensacion. Obviamente este hotel esta segmentado y dirigido a
cliente afiliados en categoria C Y D los de mayor ingreso, para los segmentos de categoria Ay
B con ingresos bajos y medio se destind el otro hotel llamado LAGOSOL, que cuenta sin
embargo con habitaciones cémodas pero mas pequefias, su estructura fisica difiere un poco
de LAGOMAR, la comida ya no es tipo buffet ni es personalizado es un menl estandar,

genera mas fila por el tipo de servicio y adicionalmente recibe en fin de semana mayor
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cantidad de publico por que presta un servicio denominado PASADIA, el cual no implica
alojamiento, es decir, el usuario se queda un dia en el hotel disfrutando de sus
instalaciones y en la tarde hacia las 5 0 6 pm esta saliendo de regreso a su origen.

Es importante tener en cuenta que para servicio empresarial las tarifas son Unicas para
empresa afiliada un solo precio no distingue categoria como a nivel de prestacion de servicio

individual y no afiliado, otro precio evidentemente mayor el cual generara mayores ingresos.

EVENTOS

Este es otro de los productos de la caja en donde puede obtener un mayor ingreso ya que
varios de ellos pueden ser dirigidos a empresas no afiliadas las cuales tienen una tarifa
diferenciadora alta respecto a empresas afiliadas, pero debido a sus instalaciones, alimentos y

servicios hacen que la empresa pague dicho valor.

Los eventos son ofrecidos en los hoteles mencionados anteriormente y en sedes de
Compensar en Bogota y de proveedores. La demanda de este servicio es muy alta casi todo el
afio los escenarios para eventos estdn ocupados excepto enero este servicio se mueve
bastante. Este servicio ya esta creado, lo que se ha hecho como estrategia es utilizar otras
areas para ampliar la oferta de espacios para actividades empresariales como eventos de
entretenimiento, show rooms, muestras comerciales, lanzamientos de productos de diversas
empresas etc. A través de la utilizacion de zonas verdes adecuadas con carpas y pisos, asi
mismo se contratan servicios adicionales como sonido, mobiliario, video, pantallas, ayudas
audiovisuales en general. Ligado a los eventos estan los alimentos que se convierte en un
plus al momento de alquilar un salén o un espacio, se puede empaqguetar estos dos servicios,
la idea es que la empresa que haga uso de un salén y ayudas audiovisuales, consuma un
minimo de alimentos y bebidas asi como otros que se ofrecen segun el tipo de evento, como
decoracion del lugar, otras ayudas audiovisuales no incluidas como traduccion simultanea,
suvenir para los invitados, actividades de tipo formativo e impacto dentro de las empresas
como out doors enfocadas en liderazgo, trabajo en equipo, compromiso, cierre de brechas etc,
cierre de eventos a través de shows y entretenimiento. Estos son servicios adicionales que
dan valor a la actividad principal y que generan mayor ingreso, el objetivo es que el comercial
ofrezca y complete el servicio solicitado inicialmente el cual es basico y lo robustezca

ofreciendo adicionales.
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DEPORTES

Este es de los servicios que mayor tiene demanda y la oferta de instalaciones es limitada, este
servicio se enfoca en ofrecer a las empresas escuelas deportivas en diferentes disciplinas,
torneos y asesorias deportivas a nivel empresarial. Ya que tiene tanta demanda no es
necesario hacer divulgaciéon mayor, los clientes conocen las instalaciones y llegan alli por
referidos o por que has usado los escenarios en algiin momento por intermedio de la empresa

para la cual laburan.

Este servicio ha mejorado en cuanto a instalaciones debido a las falencias evidenciadas en la
evaluacion anual, ejemplo de ello es la creacién de un bowling el cual se ubico en uno de los
sb6tanos de parqueaderos de la sede principal en Bogot4a, este servicio tuvo una alta demanda
y debido a que los proveedores con los que se contaba no tenia la capacidad instalada
suficiente para atender el numero de usuarios, la caja invirtid en la realizacion de su propia
bolera, aun asi continua con una alta demanda y esta se quedo pequefia. La estrategia en
este momento es darle prioridad a las empresas afiliadas por ser su foco y las que pagan el

porcentaje de 4%.

La caja invierte en el mantenimiento de las canchas de futbol, tenis, pista de patinaje asi
como en la creacidn de una pileta adicional en la sede principal de Bogota, en la sede nueva
de la calle 94 y la del barrio suba igualmente dentro de la ciudad, también se cuenta con
escenarios deportivos en sitios aledafios a la capital a hora u hora y media, como lo son las

sedes de Cajica y Calle 220

La estrategia para este servicio esta direccionado en ofrecer asesoria adecuada e inculcar en
los hijos y los afiliados empresariales el amor hacia el deporte, la practica de una actividad

sana, competitiva y que genere bienestar.

EDUCACION NO FORMAL

Este servicio para empresas esta enfocado en escuelas de capacitacion y desarrollo personal
y familiar, ambas se ofrecen a las empresas, la primera busca generar actividades alternas de
aprendizaje, de relajacion del estrés diario del trabajo de los empleados afiliados el cual ponen
en practica durante su tiempo libre, aprender una disciplina que en un futuro podra servirle
como fuente de ingresos extra; estos son escuelas de belleza, bienestar-armonia, sistemas,

manualidades, cocina, formacioén artistica y musical.
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La segunda (Desarrollo personal y familiar) busca generar un espacio que le permita a los
afiliados preparase ante una situacion social como el desarrollar un rol al interior de una

familia, taller de duelo, taller de pareja y de retiro laboral.

Este servicio no es de mayor de manda por ende son ofrecidos de acuerdo a las necesidades
de las empresas afiliadas, se busca que los asesores ofrezcan este servicio como
complemento a otras actividades sabiendo que en las diferentes etapas de nuestra vida
pasamos por momentos tanto positivos como negativos y es importante hacer entender a los
afiliados los beneficios que estos talleres les puede brindar en determinado momento, la Gnica
estrategia para este servicio es efectuada a través de las personas de cara al cliente, es decir
acompafiamiento, quienes son los que recogen las necesidades de las empresas que

asesoran.

SALUD EMPRESARIAL

El servicio de salud empresarial busca promover y prevenir riesgos laborales, la caja al ser un
aliado de la misma presta servicios de mantenimiento de la salud y bienestar fisico mejorando
la calidad de vida de los trabajadores buscando mejorar la productividad, el clima laboral y

disminuir el ausentismo.

Como se lleva a cabo esto? Haciendo llegar a la sede de la empresa diversas actividades que
apoyen y cumplan con el objetivo mencionado anteriormente, mediante asesoria técnicas,
medicina del trabajo y prevencion mediante vacunacion y examenes médicos. Ambos
servicios se llevan a la sede de la empresa, el trabajador no tiene que desplazarse de su sitio
de trabajo, esto hace un elemento diferenciador en este tipo de servicio aunque complejo por

la logistica que ello con lleva.

La estrategia de este servicio como el anterior es de igual manera mediante el asesor de
Acompafiamiento al cliente, dependiendo del tipo de empresa y la importancia o valoracién
gue da la misma a generar bienestar en sus empleados. Este lo lleva a cabo con las &reas de

Recursos Humanos y Bienestar.

A modo general el producto- servicio no es creado de la misma forma que un producto bien
como lo es una nueva bebida refrescante o una nueva linea de jab6n o de auto; un servicio de
bienestar tarda afios en ser creado por que va atado a necesidades sociales que repercutan

en mejorar la calidad de vida de una poblacion dentro de una sociedad.
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Lo que se hace desde el area de marketing para este tipo de servicios es combinarlos para
potenciarlos con las otras Ps, mediante una adecuada comunicacién, con el personal idoneo y
dispuesto a compartir el servicio, en un entorno que evidencie fisicamente lo que no se puede
ver tangiblemente y con un precio que se desempefia de manera distinta al mercado de un
producto- bien con el cual se puede jugar de diferentes maneras y plazas distintas, el servicio
de bienestar tiene limitaciones en libertad de establecer precios y distribucion.

RECREACION Y CULTURA

Este servicio se enfoca en eventos recreativos y culturales para las empresas desde

actividades de alto impacto como el acceso a conciertos, obras de teatro, musicales etc.

Dentro del plan de bienestar de las empresas afiliadas la recreacion y cultura se involucran
como alternativa de descanso, diversion y esparcimiento sano, este servicio permite contacto
con la naturaleza y con actividades de tipo artistico que para muchas personas no son
valoradas de la mejor forma, Compensar quiere enfocar y hacer ver a sus empresas afiliadas
la importancia del sano esparcimiento, y el acceso a la cultura para no ser visto o
estigmatizado como aburrido y frivolo, se trata de crear actividades que conlleven a generar
actitudes distintas mediante el teatro, la mdasica, relajacion y diversion por medio de

caminatas, deportes extremos etc.

Cada uno de estos servicios del portafolio, son contemplados dentro del plan de bienestar
elaborado a comienzo de afio en conjunto entre el area de Recursos humanos o de bienestar
de la empresa, el asesor de acompafiamiento al cliente de compensar y el asesor de venta
empresarial de la caja, estos tres individuos intervienen en la planeacion, organizacion,
ejecucion y evaluacion de cada actividad para lograr la satisfaccion de los usuarios o los que

al final viviran la experiencia del servicio.

Dentro de este marketing mix, es necesario tener en cuenta el modelo molecular enunciado en
el capitulo 3, ya que este nos sirve como base para identificar los productos/ servicios que
podemos tangibilizar, y asi dar mayor valor al servicio, como parte esencial de esta variable 6
P denominada. (PRODUCTO).

Por ello podemos tomar el caso de los escenarios para eventos y deportes, recreativos, 10s

alimentos, la adecuacion de los salones, las habitaciones en los hoteles; estos elementos se
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transforman en evidencia fisica para generar confianza, como una forma en la que el cliente
perciba que es lo que esta adquiriendo, sepa que es muy bueno y adecuado para lo que

busca.

Compensar dentro de su estrategia ha invertido en hacer que estos elementos se vuelvan
diferenciadores al momento de decidir u optar por tomar un servicio; renovando salones y
bafos, ofreciendo alimentos y bebidas de acuerdo a los estandares establecidos por medio
de la creacién de su propia planta de alimentos en la cual puede supervisar cada actividad y
produccién de los mismos, buscando generar confianza dentro de los usuarios, asi sabran que
estan consumiendo alimentos de alta calidad y elaborados bajo estrictas normas de higiene y
salubridad. De la misma manera los salones, escenarios deportivos, recreativos y hoteles se
enfocan en demostrar a sus usuarios que podran acceder a servicios generadores de

bienestar, descanso, recreacion y diversion.

EL PRECIO EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION

“Los costes de los servicios se adaptan o limitan a partir de los precios asequibles para el
mercado mediante un proceso de ajuste hacia atras, los precios tienen un componente

espacial y temporal. (lldefonso Grande, 2005, p. 65)

Sin duda esta es una variable que incide bastante en un cliente a la hora de elegir y adquirir
un producto, servicio, o para determinar la participacion en el mercado. Para una Caja de
Compensacion, no es facil manejar los productos de acuerdo a la demanda, subir, bajar valor
seglin marca posicionada etc o usar algunas de las otras estrategias de precios de un bien
tangible, la participacion en el mercado lo determina el nimero de afiliados y la cantidad de
sus aportes, lo cual difiere bastante de otro servicio o bien tangible. Una caja de
compensacion, como se menciono en capitulos anteriores, debe regirse por la LEY 21 y debe
ser supervisado por la Superintendencia del subsidio familiar, esto indica que deben haber

unos parametros al momento de definir el precio.

Como se mencion6 en el capitulo 3.8.2, los precios para servicios de bienestar se basan
inicialmente en coste normal operativo directo o indirecto y en funcion del namero de
participantes proyectado medida por unidad (Numero de horas de natacién, No de camas, No
hora alquiler de cancha de futbol etc) esta es la base inicial que toman las Cajas para la
determinacioén del precio y el cual anualmente se incrementa de acuerdo al IPC (INDICE DE

PRECIOS AL CONSUMIDOR) segun se determine para cliente individual o empresarial; para
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el cliente individual la categorizacidn se distribuye de la siguiente manera a razon de ingresos

percibidos.

CATEGORIA A son los servicios los cuales la Caja subsidia en un mayor porcentaje, los
usuarios acceden a los precios de esta categoria cuando sus ingresos estan entre 1 salario
minimo legal vigente ($644.000 pesos colombianos, recordemos que en Colombia se maneja
000 ceros mas en su moneda a diferencia de Argentina) y 2 salarios minimos legales
($1.288.000) esta categoria favorece a las personas de menos ingresos y recursos

econdémicos

CATEGORIA B Son los servicios que se encuentran entre 2 a 4 salarios minimos legales
($1.289.000 y 2.576.000)

CATEGORIA C Son los servicios que se encuentran en un rango mayor a 4 salarios minimo
legales (Mayor a $2.576.000)

CATEGORIA D Son los servicios que nos son subsidiados valor 100% ya que aplican para

usuarios No afiliados a la Caja de Compensacion.

De acuerdo a estas 4 categorias, se establecen los precios de cada servicio para cliente

individual.

El cliente empresarial, solo maneja dos precios, Afiliado y no afiliado. Estos son los clientes a
los que le apuntamos o0 segmentamos en este trabajo y aqui el precio si varia, es
estandarizado desde el punto de vista de cotizar tarifa afiliada y no afiliada, pero su

composicion general es variable ya que se maneja a la medida, a las necesidades del cliente.

Un cliente No afiliado, siempre va a tener un 10% de recargo de la tarifa hormal del afiliado,
por ello va a ser elevado y de acuerdo al servicio puede ser bastante alto; para una empresa

afiliada el precio va a tener descuento.

De acuerdo a los resultados de la encuesta, se evidencio que esta variable es una de las
quejas de los clientes frecuentes de la caja a nivel empresarial, es algo en lo que se propone
cambiar y tomar nota. Debido a que los servicios empresariales pueden ser muy variados, los
costos se maodifican en funciéon al ndmero de participantes y si se involucra 0 no a un
proveedor externo o si se venden escenarios propios sin tener que subcontratar, este ultimo
eleva los costos, de alli que es necesario apoyarse en el area de compras, con el animo de

efectuar convenios con estos y llevar a cabo una buena negociacion con el fin de obtener unas
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tarifas adecuadas, competitivas y comerciales, asi como un servicios de calidad segun los
estandares de la Caja.

Un promedio del 50% de servicios empresariales se subcontrata con proveedor externo, asi

que es de suma importancia tener con ellos un servicio de calidad y un precio adecuado.

Respecto a la competencia, las tarifas entre cajas son similares, varian muy poco una a otra;
en cuanto precio de acuerdo al tipo de servicio, un hotel por ejemplo de categoria alta a un
hotel de categoria media tiene un componente tarifario distinto y difiere bastante, pero entre
los de la misma categoria la tarifas son casi iguales, el aspecto que los diferencia es el
servicio y las instalaciones, de la misma forma ocurre con otros productos como los

escenarios deportivos y salones para reuniones 0 eventos.
En cuanto a esta variable P (PRECIO) solo se puede jugar con:
1. Tarifas atractivas negociadas a través del area de compras.

2. Bajar precio en ciertos servicios en horas o fechas de poca demanda, como en los hoteles,
horas de pileta y alquiler de canchas para futbol en fechas como enero o en horas de baja

afluencia de publico, entre 9y 11 amo 3 a5 pm.

3. Las tarifas se incrementan en temporada alta para los servicios de Turismos (hoteles y

Centros vacacionales) los demas servicios manejan tarifas standard durante el afio.

4. De acuerdo al tipo de empresa y servicio manejar descuento 0 precio a costo previa
autorizacion del lider, esto solo aplica para empresas Estatales y del Distrito con quienes se
manejan concesiones especiales y contratos a través de licitaciones y subasta publica; ya que
la negociacién con ellos se hace bajo un contrato anual y para un nidmero importante de
personas. En este punto es importante que el asesor tenga conocimiento de las necesidades
del cliente empresarial, es decir que recabe en la historia del cliente respecto a lo que ejecuto
y pago el afio anterior y cual es el nuevo presupuesto para determinar el nuevo precio y si es
necesario o no efectuar algin descuento o concesion de servicios, por ejemplo un evento que
lleve alimentos, no cobrar salones o espacios de zonas verde si se trata de algo de recreativo
o ladico.

5. Descuento entre 5% a 3% en tarifas para actividades de educacién o formaciéon cuando no
se requiere hacer uso de salones o espacios que generan costo dentro de las sedes de la

caja, sino en sede de la empresa, para este caso puntual el precio va a razén de lo que cobra
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el docente por hora de capacitacion en sede de la empresa, no incurre en alimentos o

logistica, si estos los proporciona la compafiia afiliada contratante.

6. Planes especiales en turismo como plan quinceariera, plan para adulto mayor, plan luna de
miel con descuento en fechas de baja demanda y con servicios adicionales, los cuales

normalmente no se ofertan a publico.

7. Para las empresas que licitan para contratacion, las cuales normalmente son las del estado,
los costos se evaluaran de diferente forma, el asesor debera ubicar servicios y varios
proveedores que puedan ajustarse, bajar precios y cierta calidad de acuerdo al requerimiento

con el propdsito de acoplarse al valor total estipulado por este tipo de empresas.

Para concluir este capitulo, podemos decir que no es posible optar las mismas estrategias de
precio de un producto tangible a un servicio de bienestar, si bien se realizan concesiones
respecto a precios a ciertos clientes empresariales, es importante tener en cuenta que
tampoco se puede dejar de percibir ingreso si se tiene en cuenta que hay la posibilidad de
desmonte del subsidio con lo que se manejan las tarifas mas econdmicas o se bajan precios,
para ello se hace necesario que se equilibre las tarifas, es decir habra servicios en los que se
otorgue descuento y hay otras en las que se deba cobrar 100% la tarifa publicada a empresas
afiliadas, respecto a no afiliadas, es claro que el cobro se efectia 100% y con ello se
subvenciona las actividades para las afiliadas o para el mantenimiento normal de la operacion

de la compaiiia.

PLAZA EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION

Esta variable hace referencia al canal, sitio, entrega, distribucién, ubicacién o cobertura del
bien o servicio, del cual se habla mayormente en términos de productos tangibles; no tiene el
mismo tratamiento para un servicio de bienestar, debido a que no hay un sitio fisico de venta
como una gondola en un supermercado o un punto de fabrica en donde se toma el producto y
se compra. En el caso de los servicios que estamos abordando, la plaza es el lugar en donde
se prestan los servicios los cuales nunca se modifican siempre estan dispuestos de la misma
forma: Hoteles, centro de convenciones y reuniones para eventos, sedes propias y de
proveedores, canchas para actividades deportivas, teatros propios y externos, sedes de las
propias empresas clientes; asi mismo los otros canales que usa la caja de compensacion son

la venta directa no en el estricto sentido de un servicio financiero por ejemplo, la venta directa
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apunta a dos canales de atencion a las empresas afiliadas: Acompafamiento al cliente y

asesor de venta empresarial.

Acomparfiamiento al cliente es el area encargada de la relacién principal entre el area de
recursos humanos o bienestar y Compensar, son las personas encargadas de tomar las
necesidades de los clientes convirtiéndolas en actividades que generen bienestar a través de
propuestas economicas y de valor las cuales son compuestas por el asesor de venta

empresarial.

La persona de acompafamiento debe ademas chequear el histérico de compra y junto con el
asesor de venta planificar una serie de actividades que contribuyan al cumplimiento del

objetivo determinado por recursos humanos de las empresas afiliadas.

Las sedes como canal. Los hoteles por ejemplo para turismo se convierten en sitio de
distribucién por decirlo de alguna manera, es alli en donde se presta el servicio atrae trafico o
pull en fechas de poca demanda por ejemplo mediante estrategias de bajos precios por
noches entre semana o actividades que incentiven el uso de sus instalaciones cuando no es

temporada alta.

Escenarios propios de la Caja como salones, Centro de convenciones, canchas deportivas y
culturales: También estan dispuestos de la misma manera, Compensar no hace trafico hacia
ellos porque se vende solo, la mayor parte del tiempo el cliente llega alli por su cercania, es
central y cuanta con lo necesario para satisfacer la necesidad del usuario, se realiza actividad
de pull cuando se presenta al cliente en la propuesta o0 cotizacion las alternativas de
escenarios para la realizacion de sus eventos aunque normalmente el cliente espera o pide
gue sean estos escenarios los que se usen por ser mas econémicos y con una excelente
ubicacién en cuanto desplazamiento del personal. Sin embargo se ha convertido en un
inconveniente el que la demanda sea mayor para estos sitios ya que la capacidad esta
sobrepasando la demanda y siempre es necesario subcontratar proveedores, esta
inconformidad se ve reflejada en la encuesta la cual indica que los clientes piden mas
escenarios propios, aunque la Caja de Compensacion ha invertido los dltimos 6 afios en
mejorar la infraestructura, ampliar algunos sitios, modificar el tipo de servicio o prestacion del
mismo como horarios y construir nuevas sedes pero mas pequefas, no ha sido suficiente para
la cantidad de empresas que quieren ejecutar su plan de bienestar anual en sus instalaciones.

Que se debe hacer?
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Realizar un trabajo conjunto entre Acompafiamiento al cliente, Asesor de venta y Recursos
humanos clientes para acordar usar una parte escenarios de Compensar, otros en sede de la
misma empresa y unos en sedes de proveedores, acordando también fechas en especial las
de alta demanda, esta no es una tarea facil ya que cada asesor desea que su empresa se
sienta satisfecha son su gestion de conseguirle lo mejor y mas econdémico, para ello se tienen
que llevar a cabo acciones que garanticen la optima utilizacion de los escenarios y el
cumplimiento de los contratos pactados, es decir hacer uso de anticipo para garantizar la
reserva del lugar, cumplir con unas clausulas de penalidad en caso que se incumpla acuerdos
por cancelacién cuando se ha negado el espacio a otros clientes, ofrecer alternativas de otros
sitios en condiciones si no parecidas a la contratada inicialmente, si que sean similares, estas
acciones se han comenzado a tomar debido al incremento en la demanda lo cual ha generado

inconformidad en los usuarios.

Escenarios alquilados o de proveedores: Este es un punto el cual se debe mejorar, es una
alternativa dentro de las acciones de la Caja para poder cumplir con lo pactado al cliente, si
bien esta gestion ha sido complicada de manejar, debido inicialmente a que no hay una buena
negociacion entre la caja a través del area de compras y el proveedor, se termina apagando
incendios contratando los mismos proveedores y sin evaluacion periddica de los mismos. En
este punto se ha hablado bastante de la importancia que tiene el que otra area de la caja
como lo es compras y negociacion acuerden con los proveedores, primero unas tarifas
adecuadas, segundo evaluacion de sus servicios, tercero capacidad instalada y de respuesta
a los requerimientos demandados por los clientes, por ejemplo en este momento se cuenta
con 4 proveedores de transporte terrestre para trasladar los clientes desde Bogota a los
hoteles ubicados a 2 horas de la ciudad o a las sedes campestres a las afueras de la ciudad,
antes solo se contaba con un Unico proveedor y se presentaban inconvenientes
frecuentemente por incumplimiento o mal servicio, ahora al haber mayor competencia el
servicio prestado por esos mejoro y si se presta un problema durante el servicio, se puede

pedir a otro proveedor o al mismo suplir o subsanar el impase.

solicitar varias propuestas o proveedores para que haya mayor competencia y equidad ya que
hay servicios en los que solo se trabaja con un Unico proveedor quien monopoliza los servicios
con tarifas no muy bien negociadas, Compensar es estricto con los proveedores en cuanto a
las exigencias que se le piden al proveedor para la firma del contrato aunque esto hace que la
tramitologia de contratacion se vuelva dispendiosa y por ello algunos proveedores desertan y

al final terminan contratados los mismos, es importante que aqui se evalle otros proveedores
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que puedan prestar excelente servicio aunque no cuenten con todo el compendio de

exigencias de la Caja, pero si referidos positivamente por otras compafias que los han usado.

Escenarios 0 uso de instalaciones propias de la empresa: Se ha venido trabajando en hacer
concientizar a los clientes en el uso espacios dentro de sus instalaciones, enfatizando en que
el costo es cero, no implica desplazamiento, requiere menos tiempo y se lleva el servicio
directo al cliente, inclusive el catering se presta alli mismo. Obviamente esto aplicaria para

ciertas actividades, no todas pueden ser realizadas en sede de la empresa.

En conclusion es importante hacer una mezcla de las diferentes formas de satisfacer la
variable plaza, en primera instancia la venta directa a través de acompafiamiento al cliente y
asesor de venta y como segunda medida utilizar los diferentes escenarios tanto propios como
alquilados, buscando formas de generar o incentivar el uso de estos en los mismos
porcentajes lo cual se puede llevar a cabo mediante hacer tangible y estandarizar los
escenarios y servicios es decir hacer uso de la evidencia fisica como se mencioné en

capitulos anteriores.

PROMOCION EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION

Esta es la ultima variable del marketing mix tradicional, la cual lleva consigo una buena parte

de responsabilidad para que el producto o servicio llegue al publico objetivo.

Esta variable vincula la comunicacion, como la empresa hace llegar el mensaje de que su
servicio es el idéneo o el que requiere para suplir sus necesidades, vemos que las grandes
industrias y empresas productoras asi como compafias gigantes de servicios, invierten una
suma considerable de dinero en plan de medios, otro es el caso de una empresa de Bienestar;

la cual no tiene dentro de sus rubro el invertir mucho dinero en este tipo de actividades.

Compensar en cuanto promocion desde el area de comunicacion se direcciona hacia un
publicidad de tipo personal a través de sus funcionarios en cada sede o con los asesores de
Acompafiamiento al cliente y comercial de ventas, de la misma manera invierte en material
escrito como new later las cuales distribuye dentro de sus sedes, carteleras que se entregan a
cada empresa y esta se publica o ubica en el area de Bienestar laboral o de recursos
humanos de los clientes empresarial, la otra forma de promocién es a través de esa misma
area de Bienestar en cada empresa, son ellos los que deciden cuando tomar los servicios de

la caja y de incentivar el uso de los mismos.
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El area de comunicacioén de la Caja se enfoca especialmente en la imagen de marca la cual se
cuida mucho, a través de los elementos institucionales como los uniformes, membretes en
cartas, material POP, correspondencia, email, pendones y otro material publicitario ubicado
dentro de las sedes de la Caja, el logo e imagen basado en los colores naranja y rojo lo
diferencian notablemente de las otras Cajas de Compensacion el cual usan los colores azul y
blanco, los clientes y los que no, asocian inmediatamente el color naranja a COMPENSAR, la
marca es su principal activo asi como el servicio que prestan sus funcionarios; la marca ha
hecho que por varios afios la gente asocie la caja de compensacion con alto estandar de
servicio, amabilidad, cercania, variedad de escenarios para actividades de descanso y
respeto. Estos valores son los que soportan la utilizacién de lo que ofrece Compensar mas

que llevar un plan de medios masivo el cual no se ha hecho de manera agresiva.

La promocion en la Caja de Compensacion tiene como objetivo afianzar los servicios que ya
estan establecidos, dar a conocer los nuevos, los que se han reformado o que tienen servicios
adicionales y mantener informado a los clientes de las Ultimas actividades y descuentos que

se ofrece a sus afiliados tanto individuales como empresariales.
La comunicacion la podemos dividir asi:
Medios: Publicidad Pauta en TV y radio.

Desde hace unos 2 o 3 afos el area de mercadeo decidi6 invertir un poco mas en medio
publicitario especificamente en pauta Unicamente en radio y TV aunque de forma un poco
timida solo en espacios no triple A, por lo contrario en horarios de baja demanda o en las
horas en las que la audiencia son madres cabeza de familia, amas de casa y cuando los
nifios estan de regreso en sus casas ya que son publico objetivo para servicios como turismo,
recreacion, educacion, vivienda y subsidio monetario. Este medio no se enfoca a empresas,
hacia ellas se dirige la venta personal a través del asesor corporativo, el sicologo o sociélogo

de acompafiamiento al cliente y el asesor de venta empresarial.
News later:

Se distribuye dentro de las sedes en cada puesto de trabajo que tenga atencion a publico y
dentro de la ruta o transporte circular que lleva los afiliados entre una sede y otra, asi mismo la
comunicacion via anuncios dentro del mismo y las sedes a través de pantallas localizadas en

sitios de espera o por altavoz si no se cuenta con pantalla.
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Material POP

Se utiliza en Compensar, material para recordar marca como biromen, tarjeteros, chocolates
en forma de monedas con el logo de la marca, cuadernos, post it, posillos, etc, también en
ciertas campafias puntuales para promocionar un nuevo centro vacacional del cual los clientes
no tenia mucho conocimiento, se utilizé6 pequefos folletos ubicados en los bafios junto a los
lavabos indicando: Que tal tomar un bafio de sol? Acercate a Lago San Juan. Este
folleto no media mas de 30 x 30 y era evidente que todas las personas al acercarse al lavabo
podian observarlo; en la parte inferior se indicaba los teléfonos o lugares de contacto para
recibir informacion. El resultado fue lograr que la gente sintiera curiosidad y optaban por visitar

el nuevo centro de descanso.

Cuadernos

Monedas de chocolate con

el logo simbolo de la Caja Biromen Calendarios

También se usa este material en los stands en eventos a nivel local Bogota como lo es el
recinto de Corferias, que es como la Rural en Buenos Aires. En este tipo de eventos o también
en stands dentro de las empresas se entrega y dispone de material POP, folletos, news later,
dumi y por supuesto personal de servicio y venta personal.
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Venta personal:

Es las mas importante y en la que se concentra la mayor atencién en cuanto a comunicacion y
promocion, porque es a través de esta que se da a conocer los servicios ofrecidos, con un

personal totalmente idéneo en cubrir las necesidades que se quieren abordar.

El personal de Acompafiamiento al cliente y venta empresarial como ya se mencioné en la
anterior variable de plaza, son esenciales en llevar el servicio o tangibilizarlo previamente y
durante la actividad a desarrollar, asi como es el encargado de la retroalimentaciéon con el

amino de efectuar acciones de mejora.

El costo monetario de este elemento en el presupuesto de comunicacién es el que adquiere
enorme valor, ya que junto con el area de Recursos Humanos de la Caja, determinan cuanto
debe devengar en una escala salarial el personal que esta de cara al cliente y tiene bajo su

responsabilidad la atencion, venta y satisfaccion de los afiliados.

Ya que es importante el papel del asesor, es indispensable que este sea idoneo y tenga las
capacidades y formacidon para hacer llegar el mensaje a los clientes, generar la venta y
aumentar la fidelizacién de los mismos por que genera recompra y establece relaciones a

largo plazo de beneficio mutuo.
Relaciones publicas:

Las efectia inicialmente un proceso denominado Venta corporativa, quienes son los
encargados de buscar nuevos negocios 0 empresas que se afilien a la caja, generar incentivos
e invitar, y permanecer en contacto con los afiliados mediante eventos puntuales durante el

afio y visitas de inspeccién a las diferentes sedes.

En segundo lugar estan los asesores comerciales, quienes son los encargados de elaborar
las propuestas de valor a las empresas de acuerdo a las necesidades indicadas por la
persona de acompafiamiento al cliente si la empresa tiene, de lo contrario sera el mismo
asesor quien indague en la empresa lo que requiere, para asi efectuar su analisis y elaborar
Su propuesta, es importante el papel del asesor ya que el va a ser quien en la mayoria de los

casos deba presentar la oferta a la o las personas que toman la decisién en la empresa.

Busca estrechar relaciones y afianzar las que hay con empresas que son de gran valor para la

compafiia por que generan el mayor ingreso y aporte.
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Promociones de Ventas:

Aungue no se toma literalmente como un producto tangible o de produccion, la promocién de
venta en los servicios de bienestar se enfocan en buscar el uso de espacios y actividades de
baja demanda o cuando se establece un nuevo servicio o cambio en uno existente, busca
darlo a conocer mediante ciertas actividades de reconocimiento, por ejemplo una nueva sede
para practica de bolos, se incentiva mediante traccion de publico, la nueva pileta o
habitaciones de los hoteles; se da a conocer a través de una visita de inspeccion a las
personas encargadas de la toma de decisiones o dirigiéndose a usuarios puntualmente con

tarifas mas econdmicas en fines de semana no temporada alta o entre semana.
La web:

En esta nueva era es imprescindible que toda compafia sea su naturaleza este incluida dentro
de las herramientas web on line, Compensar hace uso de ellas como lo son las redes sociales,
multimedia, paginas web, esta tiene como objetivo la identidad de marca a través de sus
colores y disposicion de elementos dentro de la misma, también estan los buscadores, mobile
marketing; estas nuevas herramientas hacen que la empresa tenga mayor contacto con sus
clientes, por ello Compensar esta inmersa en ellas por ejemplo con su pégina web

www.compensar.com de facil navegacion, concisa, organizada y llamativa la cual busca

informar y realizar actividades transaccionales.

El objetivo del uso de la redes en ultimas es que la gente que usa o es cliente frecuente de los
servicios de la caja comente acerca de sus experiencias inolvidables mediante las redes con
sus publicaciones al pasar un fin de semana de descanso con su familia en el hotel Lagomar,
indigue que el torneo de futbol inter-empresas fue intenso y su participacion fue un éxito por la
cancha adecuada, excelente arbitraje e hidratacion etc. Si una empresa realiza su evento de
lanzamiento de producto nuevo en el centro de convenciones, sus clientes, proveedores y
directivos queden totalmente satisfechos por el desempefio y organizacion dispuesta en el
desarrollo del mismo, comenten acerca de los salones y espacios estuvieron acorde, los
alimentos los mejores, en fin que los clientes evallen y comenten positivamente su
experiencia en Compensar y que esto se viralice se produzca un boca a boca hacia otras

empresas Yy clientes individuales.

Puede ocurrir también lo contrario, si la experiencia fue negativa, de igual manera tendra
repercusiones para la empresa por que se hablara de lo malo que fue y conlleve a que se

desmotive a otros usuarios o se produzca un boca - boca no adecuado. Para ello es
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importante monitorear el proceso de servicio, en el momento de la ejecucion del mismo si se
presenta algun contratiempo poder resarcirlo y ofrecer un incentivo adicional que haga

disminuir la inconformidad, también evaluar cual fue el error para tomar correctivos.

Desde hace un poco mas de un afio, se esta trabajando en el area de mercadeo en la
implementacién de un CRM, con variables cualitativas; el cual de acuerdo a lo informado por
el area busca recabar informacion de los clientes actuales de la Caja; sin embargo no es tarea
facil ya que en este momento hay 51.000 empresas afiliadas a Compensar tanto pymes como

grandes deals.

Basada en mi experiencia como comercial de esta empresa, evidencio que es necesario
implementar este CRM el cual deberia ya estar en marcha desde hace tiempo, esta
herramienta es de ayuda para evidenciar las necesidades del cliente, frecuencia de uso de
servicios y en que categorias por porcentaje, identificaria informacion relevante de la empresa,
como total de empleados, edades, nucleo familiar, categoria de afiliacion, histérico de los
eventos que han realizado con la caja y en que sedes (Bogota, Girardot, Cajica) Numero de
personas que participaron, retroalimentacion finalizado el evento o actividad, con el animo de

tomar en cuenta estos datos a futuro y mejorar o modificar elementos.

En la actualidad esta tarea no se lleva concienzudamente y parte de ello se debe a que ni el
proceso de acompafamiento al cliente ni los mismos asesores la realizan, ya que deben ser
estas personas las encargadas de consignar los pro y contras durante la planeacion y
desarrollo de cada actividad con la empresa y esta misma informacién llevarla a una base
maestra CRM que analiza los datos y recabara informacion para una futura toma de
decisiones a nivel Gerencial entre la cabeza de la Caja y los lideres participantes de
asamblea, es decir empresas representando a los afiliados, administrativo hacia los gerentes
de relacion, comercial para el area de venta, de servicio para el area de acompafamiento al
cliente y el area de gestion de Compras y relaciéon con proveedores; porque todos son una

cadena en la prestacion de servicio.
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PERSONAL EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION

“La imagen de la empresa de servicios dependera de la que trasmite cada uno de los

empleados cuando est4 interactuando con el publico” (Hoffman Y Bateson, 2002: 225)

Como se indicé en el capitulo 3 respecto a las diferencia entre los servicios y bienes, la
inseparabilidad es una de ellas e involucra a las personas de contacto con el cliente, la
experiencia que el vive en relacién con el servicio que se presta, esté ligado al personal que lo
provee y a otros clientes, por ello, la quinta variable del marketing mix es muy importante y es
el personal.

A diferencia de los bienes, el personal no es un objeto inanimado que se deja en un stand y el
cliente lo toma cuando desea, en la prestacion de un servicio, interactla el personal que
representa a la empresa y como se trata de seres humanos pues evidentemente manifiestan
variaciones en su comportamiento, lo cual con lleva a una positiva 0 negativa experiencia de

servicio y de imagen de la marca que representan.

Para esto es necesario contar con personas con habilidades de comunicaciéon y relaciones
publicas, también capacitarlas, no solo en el rol que desempefian en la compafiia sino también
en habilidades como la confiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad y la
administracion de los tangibles que rodean el servicio. Es importante también lograr que el
personal se sienta a gusto y parte de una familia, como lo es la empresa para la cual labora,
esto redunda en pertenencia, acercamiento y cuidado de los clientes, cuando un empleado se
siente parte importante del proceso, realizara su trabajo con entusiasmo, dedicacién y
compromiso y ello conllevara a una excelente atencién y prestacion de servicio, a una

interaccion con el cliente el cual percibira positivamente y quedara satisfecho.

En Compensar esta variable es de gran importancia, en consecuencia, se creo desde hace
varios afios unas capacitaciones a través de la Universidad Prisma, la cual busca concientizar
a los funcionarios en los valores, mision, vision y objetivos de la caja, a estas capacitaciones
asisten las personas voluntariamente y son dadas por otros funcionarios con grado de
conocimiento mayor o educacion superior en servicio, también al grupo de asesores de venta
y corporativos se les prestd capacitacion en Gerencia Comercial en convenio con una
Universidad muy importante en Colombia, este convenio fue pago en un 70% por la
Compensar y el excedente por el funcionario, descontado el monto por némina, la respuesta

fue muy buena ya que los funcionarios participaron activamente y se comprometieron con la
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actividad al igual que cualquier curso fue evaluado en conocimiento y aplicabilidad con

resultados positivos.

En esta variable se hace aun mas la evidencia fisica y tangible del servicio por que es el
personal de cara al cliente quienes trasmiten los valores de la compafiia, la marca como tal,
en la forma de llevar el uniforme o de vestir, para las mujeres en su maquillaje, los hombres en
la forma en que llevan su traje, la expresion verbal, la forma en que se comunican y transmiten
sus ideas 0 se expresan con todo tipo de publico. En Compensar hay una etiqueta para uso de
uniformes y de ropa en general el cual se hace extensivo por comunicacion interna, la intranet,

las carteleras internas y a través de los jefes de cada proceso.

Hay asesores que estan atados por decirlo de una manera a una 0 unas empresas, debido a
su grado de compromiso y al clase de fascinacién que tienen para influir en sus clientes
empresariales, son funcionarios que por su actitud y desempefio conquistaron la confianza de
sus clientes empresariales logrando asi fidelidad hacia la Caja, porque como lo dice Sally
Hogshead en su libro el arte de la fascinacion, “las empresas como las personas son
fascinantes, no solo nos hablan; también se meten en nuestra piel, nuestras conversaciones,
nos desafian y estimulan, cambian nuestra manera de pensar, ganan nuestra atencién y
confianza” estos asesores por su trabajo y relacion con los clientes, hace que las empresas se

mantengan fieles a ellos y a la caja de compensacion.

Otra forma de evaluar el servicio que presta el funcionario es a través de cliente incognito y de
las evaluaciones anuales a la Caja por parte de los usuarios, aqui se evidencia que tan
posicionados en servicio estamos, que aspectos positivos tenemos y que debemos mejorar o

no es del agrado de los clientes.

Es importante que la empresa de valor a esta variable en marketing , aun mas si es una
empresa de servicios de bienestar, el area de mercadeo aun no contempla esta variable como
parte de su estrategia general, el personal hace parte de Recursos Humanos Unicamente, sin
llegar a entender que son las personas las que directamente interactlan, ofrecen, venden y
hacen el seguimiento a los servicios ofrecidos; son ellos quienes tienen el poder de fidelizar a

un cliente o dejarlo ir, hacer que se sienta muy bien con lo que recibié o insatisfecho.

A modo de ejemplo; el area de Ventas y Acompafiamiento son cercanos porque uno depende
del otro en la cadena de prestacion del servicio, pero con el area de mercadeo son lejanos y
ajenos, sabiendo que es importante que el personal conozca la estrategia de la Caja a nivel de

Marketing, que busca, cual es su foco, que necesita de quienes estan dia a dia de cara con el
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cliente, cuales son las necesidades que perciben o le comunica el cliente a ventas y
acompafiamiento; esta tarea no se ha logrado consolidar, Mercadeo monta su estrategia sin
tener en cuenta estas dos areas y solo la comunica sobre la marcha, cuando se hace
mandatorio entregar o informar a los clientes, nuevos o modificaciones en los servicios, hace

falta trabajo en equipo entre estas tres gerencias.

En conclusién la variable personal es tan o igual de importante al producto- servicio, el
personal es el que realiza el 80% de la tarea en comunicar, brindar, entregar y asesorar a los
clientes en cuanto a informacion y el servicio que desean tomar en un momento dado y por un
largo tiempo. Esto es continuo, la mayoria de los servicios de la Caja son por un largo tiempo
puede ser por meses e inclusive afilos y unos pocos son momentaneos, como los
empresariales puntuales de eventos, culturales, recreativos y de turismo. Por lo tanto es

importante fidelizar y generar recompra.

EVIDENCIA FISICA EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE
COMPENSACION

Physical evidence es el nombre en ingles de esta variable y por ello denominada la otra P del
marketing mix de servicios; esta variable ayuda a crear el ambiente o atmosfera en el que
estan dispuestos los elementos para la prestacion del servicio con el propésito que los
clientes se hagan una idea positiva de los que estan tomando o van a tomar y lo perciban de

la mejor manera contribuyendo a un boca a boca.
La evidencia fisica trata de hacer mas tangible el servicio, de que manera lo hacen.

La publicidad y promociéon. Son una forma a través de la papeleria que se distribuye en

general dentro y hacia afuera de la compaiiia.

Personal. Las personas de cara al cliente a través del uniforme que portan, la atencién que
brindan, el conocimiento de lo que estan haciendo o el servicio que prestan, sus actitudes su

forma de hablar de la Caja, el valor agregado que dan en cada servicio al cliente.

Las instalaciones. Compensar obtuvo premio arquitectonico de disefio en Bogota por su
estructura, la forma en la que estan dispuestos los diferentes escenarios, la ubicacién
geografica del edificio principal en pleno corazén de Bogota con diferentes vias de acceso,
son caracteristicas de evidencia fisica al igual que su infraestructura, también el olor que se

percibe desde algunos metros antes de llegar a las piletas, lo cual identifica en las personas
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que se acercan al area del Centro Urbano de Recreaciéon en donde toman clases de natacion,
squash, baile entre otras. En la sede principal se combina el verde con el ladrillo, es decir los
muros en donde estan las oficinas estan rodeados de grandes zonas verdes con arboles y
flores esto hace que el ambiente cambie cuando un cliente ingresa a las instalaciones y se
desplaza dentro de ella, también hay una fuente enorme de agua que al ritmo de la musica
cambia de color, este show de fuente se enciende de jueves a domingo cuando hay mas flujo

de gente o entre semana en fechas o eventos especiales empresariales.

Compensar también cuida muy bien la limpieza, orden y olor dentro de sus instalaciones en
todas las sedes tanto en Bogota, como Girardot, Cajica y alrededores, funcionamiento

adecuado de aire acondicionado y disposicién de los lugares de comida, buffet y restaurantes.

La evidencia fisica en Compensar ha redundado en la renovacién de espacios y salones, se
han cambiado las alfombras y tapetes de los salones para eventos, la silleteria, habitaciones
mas modernas y de estilo loft en el Hotel Lagomar, reestructuracion constante de modulos de
atencién y puestos fisicos de trabajo de los funcionarios, para generar seguridad tanto a
empleados como a visitantes, buscando funcionalidad, iluminacién y adecuada disposicion de
los objetos o herramientas de trabajo para que no repercutan en problemas de estrés o

enfermedades laborales con riesgo sicosocial, de salud fisica y mental.

Para otra campafia puntual de promocién del Hotel de la Caja, se creo una evidencia fisica en
las zona de reservas hoteleras en Bogotd, que consistia en disponer de un aroma el cual es el
mismo que se percibe en el hotel, un olor a pileta, flores, campo, sol, un olor que me asocia
vacaciones, sol, calor, descanso, esta fue una estrategia de evidencia fisica muy satisfactoria,

la cual no se habia hecho antes.

En que deberia invertir la Caja? En hacer mas evidencia fisica de otros servicios como la
educacién no formal, cultura y salud empresarial, estos tres productos no generan que los
hoteles, los eventos y actividades recreativas en evidencia fisica, se podria proponer por
ejemplo en el servicio de cultura un pequefio performance con actores reconocidos que hagan
la invitacion a los clientes a manera humoristica o de teatro, a participar de actividades
culturales las cuales no son del agrado de la mayoria de Bogotanos, se trata de incentivar el
uso de la biblioteca, asistir a eventos como el encuentro de Guitarra, sinfénica, musica de

camara etc, permitirse la oportunidad de conocer este otro tipo de actividad de esparcimiento.

Evidencia fisica del servicio de educacion no formal, mediante la entrega de pequefios

cuadernillos dentro de los cuales estaria dispuesto de forma adecuada y gréfica una breve
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descripcién de los cursos y que generan a nuestra vida laboral y familiar, a manera de

invitacién para conocerlos y preguntar en qué consisten, cual es su costo y que me aportan.

En conclusion la mezcla de este otro elemento del marketing mix conllevaria a lograr
reconocimiento de los servicios que presta la empresa mediante el posicionamiento positivo

de la marca y recordacion.

PROCESO EN EL MARKETING MIX PARA UNA CAJA DE COMPENSACION

Para finalizar la ultima variable de este marketing mix es el proceso, quiere decir que la
cooperacion entre marketing y procesos es vital, ya que la forma en que funciona un
servicio es decir el proceso para llegar a la prestacion del servicio es muy importante para

la satisfaccién y cumplimiento de la propuesta de valor.

En esta variable también esta involucrado el cliente, en varios servicios prestados por la
caja, este participa del proceso, por ende es necesario tomar en cuenta sus reacciones y
motivacion. Parte del proceso incluye al area de compras, quienes tienen gran
responsabilidad en escoger y contratar a los proveedores, el proceso con ellos es un poco
complicado y demorado, aqui la variable proceso presenta fallas. Las acciones de mejora
aun estan en proceso, se han citado a reuniones para efectuar una lluvia de ideas y entre
todos los procesos involucrados tomar decisiones respecto a como mejorar tiempos de
respuesta y hacer mas facil la contratacion con proveedores, para ello se propone buscar
y licitar de manera publica con proveedores que cuenten con ciertas caracteristicas, se
toman en cuenta los referidos de otra empresas con los que hayan trabajado con el
propésito de facilitar un poco la labor de indagar y evaluar el resultado de su desempefio y
si cumple con lo requerido por la Caja la contratacién se efectuara de forma mas rapida,
también aqui entra la forma de pago, ya que hay varios proveedores que por su dinamica
no pueden optar la forma de pago de la Caja a 60 dias, esto se evalla en los comités,

segun el proveedor poderle pagar a menos tiempo y que cumpla con el servicio.

En esta parte del proceso estan, el personal de Acompafamiento al cliente y los
asesores, ellos pueden agilizar o demorar la respuesta de una propuesta al cliente, hay
cotizaciones a las que se da respuesta en un dia, otras en 3 y otras hasta en 15 dias, son

los tiempos de respuesta una piedra en el zapato para la caja, ya que las empresas
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esperan que para todos sus requerimientos sea el mismo dia de solicitud, aungque no es

posible, en el 80% de los casos no se hace como lo desea el cliente.

Dentro de las estrategias que se pueden contemplar para mitigar un poco este problema,

se podria optar por:

Asignar una canal con unas determinadas personas que den respuesta a los
requerimientos que no implican una propuesta muy conformada o necesite de cotizacién a
proveedor, esto quiere decir servicios basicos de los cuales ya existe informacion y

disponibilidad a la mano.
Asignar prioridades de empresas y requerimientos.

Reunirse con la empresa desde comienzo de afo y tratar las actividades que se
desarrollaran a lo largo del afio, con el animo que el asesor tome nota de las necesidades
del cliente y se ponga en marcha junto con las demés procesos involucrados, en la
cotizacion y conformacion de las propuestas de acuerdo al grado de importancia, fecha de
la actividad y respuesta.

Ventas y acompanamiento al cliente son procesos transversales en la Caja de
Compensacion, los demas procesos deben estar prestos a colaborarles por que

dependen de ellos en un pequefio o alto grado.

Para tener en cuenta dentro de esta variable, los otros procesos involucrados en el
desarrollo de los servicios, deben tener también establecidos unos tiempos de respuesta,
ya que es importante por ejemplo con el area de compras se compromiso a solicitar
cotizaciones de los proveedores, que estos a su vez den su respuesta pronta, e incluir
tarifas de manera sistematizada de los convenios que tiene vigente la caja con ellos, con

el objeto de agilizar la cotizacion que hace el asesor.

Es importante también el procesos de operaciones, este debe organizar y tener muy claro
los requerimientos enviados por el asesor para la puesta en marcha del evento o
actividad, confirmar con proveedores si los hay involucrados, confirmar personas o
prestadores de servicios por ejemplo un docente que dicte una capacitacion o taller, las
personas de los escenarios deportivos que estos estén dispuestos y en buen
funcionamiento, el personal alimentos, verificar que sea el menu indicado por el cliente

etc. Si durante el proceso de ejecucion se presenta un impase, comunicar a ventas y a
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acompafiamiento para tomar la decision que mejor convenga al cliente para que no se

vea afectado y confirmar con los clientes los servicios a prestar.

Al finalizar la actividad, realizar retroalimentacidén a ventas y acompafiamiento, para tomar
los correctivos y acciones de mejora, informar a ventas de los cambios o modificaciones

en servicios para ser facturados.

Esta variable tiene éxito si la empresa trabaja en equipo, es decir que los demas procesos
unan esfuerzos para que todos aporten lo necesario en el cumplimiento de las
necesidades de los clientes, tanto las areas de cara al cliente (Acompafamiento, ventas y

operaciones) como los que no tienen contacto con ellos.

Valdria la pena aqui plantearse la idea de una actividad entre las areas en la cual todos
se pongan en los zapatos del otro, para que cada proceso conozca que hace su colega,

en gue influye si colabora o0 no, como hace su trabajo y el por que la forma en que lo

hace, de esta manera se podria concientizar a cada area funcionario de que su aporte es

necesario para llevar a cabo la propuesta de valor de Compensar

En Compensar hay un proceso ya determinado para cumplir con los requerimientos del
cliente, el cual se ha ido modificando y mejorando de acuerdo a las necesidades y quejas

de los mismos; a modo sencillo es el siguiente:
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Tabla 4: Diagrama de proceso de cotizacion y ejecucién de propuestas a empresas

Ingresa requerimiento
cliente a través de

Acompafiamiento cliente

o asesor directo

/@

Ingresa requerimiento
cliente a través de
pagina web o call
center

Canal Ventas asesor
asignado para la empresa
recibe solicitud e inicia
cotizacién y propuesta

L

Canal Ventas sin empresa
asignada, que atiende web y
call center recibe solicitud e
inicia cotizacion

Ll

Ll

Asesor cotiza
inmediato propuesta
no compleja,
respuesta en un dia
0 maximo tres

11l

Si acepota

Ventas envia a
proceso operaciones
actividad para ser

ejecutada.

L

Operaciones recibe

Asesor envia
requerimiento a Compras,
respuesta en 5 a 10 dias
por parte del proceso,
para enviar de nuevo a
ventas.

Il

Ventas recibe respuesta
de compras, conforma la
propuesta y envia a cliente
luego de 10 o 15 dias

Il L

Si acepta

No acepta

L

Asesor cotiza inmediato,

propuesta de baja complejidad
respuesta 1 a 3 dias

I JL
0@

Ventas envia a Se cancela

proceso operaciones propuesta Yy

actividad para ser

retroalimentacién de
act y pasa de nuevo
cotizacion ejecutada a
ventas.

Ventas envia a
proceso operaciones
actividad para ser

reserva
ejecutada.
L

Ventas recibe cotizacién
de operaciones con
ajustesy envia a
facturacion

Se cancela

propuestay
reserva

ejecutada.

Il

Ventas ajusta cotizacion
con adicionales o
disminucion y envia a
facturar

Proceso de crédito y
cobro elabora facturay
envia a cliente.
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6. CONCLUSIONES

Luego de abordar diferentes aspecto de los servicios y en especial del marketing
mix, al realizar este trabajo, puedo deducir que definitivamente las organizaciones
conformadas por personas y que sirven a otras personas dentro de una
comunidad con Responsabilidad social empresarial y familiar, tienen un trato
distinto desde el punto de vista de Marketing, No se puede generar un paln de
Mercadeo igual para una empresa de produccion, industrial o de servicios como
los financieros respecto a una empresa de servicios de bienestar o de caracter

social, debe ser elaborado y enfocado pensando en las personas a las que sirve.

Las empresas en Colombia son cada vez mas conscientes de que deben estar
enmarcadas en RSE, no como una nueva ola en la administracion, sino
entendiéndolo como una manera de ser productivas y que estan inmersas en un
ambiente social, politico, cultural, ecologico y que deben contribuir de forma
positiva en estos aspectos; ya no se trata solamente de empresas que venden y
obtienen utilidades sin importar que pasa a su alrededor o a sus funcionarios o a la
comunidad a la que sirven y en la que estan involucradas, se trata de contribuir al
beneficio de toda una comunidad, finalmente la empresa es una organizacion
como lo indica Kenichi Ohmae y esto significa para las empresas japonesas

“Gente”.

Compensar es una Caja de Compensacién, que significa retribucién y como su
nombre lo indica, busca ofrecer un beneficio a la comunidad a la cual sirve, esto
se traduce en servicios que generen beneficio y bienestar social a empleados vy

comunidad en general.

Los servicios que ofrece una Caja de compensacion, como empresa
Familiarmente responsable, son medibles en la calidad que estos prestan y en el
grado de beneficio social, emocional y satisfacciébn que perciban sus clientes o

comunidad receptora.
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Ya que este trabajo de grado se enfoca en el marketing de servicios de bienestar,
se evidencia el grado de mayor complejidad al momento de tangibilizar o hacer
visible lo que ofrecen las cajas de compensacion; esto supone un reto mayor para
el &rea de mercadeo y la corporacién en general, haciendo alusion de nuevo a las
palabras de Kenichi Ohmae respecto a que corporacién es una familia o una
asamblea de personas, las cuales propenderdn en servir a una comunidad. Se
hace mayor el esfuerzo para este tipo de empresas el poder dar a conocer cuales
son sus objetivos respecto a lo que ellas buscan ofrecer y desean beneficiar.

Definitivamente es aplicable el marketing mix modificado a esta clase de
organizaciones, no se puede basar Unicamente en el tradicional, puesto que fue
creado para empresas con productos tangibles, lo que se puede concluir es que se
deben adaptar a las circunstancias del mercado y a los servicios que ofrecen.

El marketing de servicios de bienestar y el social son cercanos, ambos dan mayor
relevancia a las variables adicionales del marketing mix (personas, evidencia
fisica y procesos) y las variables principales se modifican o adaptan de tal manera
gue puedan servir al mejor desempefio de la compafia, de acuerdo a sus

objetivos.

Algunas de las variables de marketing en servicios de bienestar, tienen mayor
impacto e importancia que otras, en los resultados esperados por la compafiia,
algunas se pueden modificar otras no, el precio por ejemplo impacta en el cliente,
pero no se puede basar Unicamente en la elasticidad de la demanda totalmente, el
precio no es estandar para algunos servicios, muchos deben modificarse porque
son construidos a la medida, en el caso del producto, este ya esta estandarizado y
definido, no se generan nuevos servicios, se disminuyen o aumentan algunas

constantes del mismo.

Se evidencia la importancia de determinar las caracteristicas de los servicios
desde el punto de vista de marketing como la Intangibilidad, heterogeneidad,
caracter perecedero; esto con el animo de generar estrategias que aporten la

mejor forma de contrarrestar su impacto y reducir sus efectos.
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Las empresas de bienestar deben empezar a evidenciar aun mas la importancia
de incluir un plan de marketing mas robusto o por lo menos entender que es
importante prestar atencion a lo que esta area puede hacer en pro o beneficio
para la compafiia, desde el punto de vista de conocer las necesidades de sus
afiliados y buscar la mejor manera de satisfacerle y continuar con la prestacion de
un servicio excelente, objeto principal de la Caja entre sus procesos.

La caja podria sobrevivir sin tener el 4% de los aportes de las empresas en el caso
gque este sea desmontado, aunque se haya hablado del tema aun esta lejos de ser
un hecho, por la envergadura que esto conlleva, sin embargo si la caja cuenta con
un portafolio muy bueno y variado de los productos que presta y su atencion y
servicio es su fuerte, podra lograr que las empresas paguen el precio de los
productos que compran por su calidad en todo sentido; esto seria posible siempre
y cuando se ajusten servicios, procesos y se engranen cliente interno,

steakholders o proveedores y el cliente externo que son las empresas afiliadas.

Las encuestas evidencian que hay cosas positivas que se estan haciendo, por
ejemplo en satisfaccion la calificacion es media alta y alta para los servicios
empresariales, hay sin embargo algunos aspectos en los cuales se debe mejorar y
modificar como el precio de algunos servicios por que son a la medida, la
disponibilidad de escenarios en ciertas fechas y la propuesta de valor que hace el
asesor comercial de venta empresarial, el cual debe mejorar al indagar las
necesidades de los afiliados, su historia en cuanto a servicios utilizados, la
presentacion de la misma y aumentar el ejercicio de hacer seguimiento durante y

posterior a la prestacion del servicio.

Es importante e indispensable que haya un engranaje entre todas las aéreas o
procesos de la compafiia, para que el cliente pueda percibir que la caja es un todo
y que no varia la prestacién de un servicio respecto uno de otro producto, asi
mismo esta unién contribuye a que los procesos sean cortos, la respuesta sea
mas agil y los costos y precio sean los adecuados, si contamos con el aporte y
herramientas de cada proceso se podria llegar a potencializar y mejorar

notablemente el servicio.
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Una falencia de la Caja es que no se involucra totalmente a las areas de cara al
cliente, es indispensable que a los comités de procesos y aun mas con Mercadeo,
estén presente personal de la parte comercial, acompafamiento al cliente, cajeros
o funcionarios en lugares de afluencia de publico, los operadores quienes son los
que ponen en marcha y velan por los servicios, son los que reciben las quejas a al
momento de la prestacion del servicio y en ocasiones invitar a algunas de las
empresas para que expongan sus puntos de vista respecto a lo que les parece se
esta haciendo bien y a lo que se debe mejorar.

Las cajas de compensacion entran a jugar un papel importante en momentos de
crisis econémica, se convierten en aliados del Gobierno para suplir necesidades
de primera mano a través de subsidios monetarios, al desempleo y de
alimentacion, ello con el prop6sito de mitigar un poco el impacto social que acarrea

la situacion actual.

El momento de verdad para los servicios que ofrece una Caja de Compensacion
es al momento en el que se sirve o atiende al cliente-afiliado, este es el punto en el
gue la compafiia es evaluado y en el que se determina si su promesa de valor se
esta cumpliendo o no y esto lo evidencia el cliente frente al representante de la
Caja, el cajero, el docente que dicta su clase, las personas de logistica y alimentos
que tienen preparado todo para un evento inolvidable, la actividad cultural o
recreativa que logra o no hacer eco en las personas que lo disfrutan etc, todas las
personas que intervienen en la puesta en marcha de los servicios, son en mayor
parte los responsables de que sea exitoso o no, agradable, o desagradable,
memorable o poco llamativo o en el peor de los casos pésima la experiencia del
cliente ante un servicio; son todas las personas de cara al cliente, quienes tienen
la labor de ratificar y hacer ver que se cumple con los objetivos, de ahi que deben
tener un total involucramiento, conocimiento e idoneidad para cumplir y superar las

expectativas del cliente.
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7. RECOMENDACIONES

En primera instancia se debe invertir en el capital humano, es decir trabajar en la
variable de marketing mix Personal, capacitacion constante, involucramiento al
momento de toma de decisiones, escuchar a los funcionarios que dia a dia estan
frente a los clientes, porque son ellos quienes recogen todas las inquietudes,
quejas y felicitaciones de los afiliados, esta es otra de las premisas de Kenichi
Ohmae al explicar el porqué del éxito de las empresas japonesas en los afios 80°s,
si se da relevancia al personal, la empresa “podra comprender mejor que es lo que
busca nuestro cliente, que es lo que mas le gusta de lo que hacemos y lo que
menos, esto servirA de base para tomar decisiones que generen cambios y

mejoras.

Involucrar a todas los procesos, hacerlas participe, hacerles entender la
importancia que ellas tienen en el buen desarrollo y desempefio del proceso de
prestar un servicio, otra de las variables importantes de marketing mix y que
implica ello? En primera instancia negociar: Tiempos de respuesta entre clientes
interno, revisar procesos de contratacion, juridicos, de seguridad, apoyo, logistica.
Como segunda medida crear grupos de apoyo y evaluacidén respecto a servicios
que fallan constantemente o puntuales si es el caso por que se evidencio de tal
manera que genero eco, esta retroalimentacion debe involucrar a todos los actores
para tomar acciones de mejora, todo esto es importante pero si no se
concientizan a las areas, como sucede aun en la Caja, no se podré visualizar el

cambio.

El area de marketing de la Caja debe si o0 si encontrar en ventas y en
acompafamiento al cliente a su principal aliado y no continuar trabajando como
procesos separados, deben y tienen que estar engranados como un pifion, estas
areas se ven distantes una de la otra; es necesario que marketing tome en cuenta
las observaciones que los dos procesos anteriores pueden aportar para mejorar la

calidad y buen desempefio de los servicios ofrecidos por la caja.

Construir un programa CRM el cual aun no existe en la Caja, apenas se esta
comenzando a establecer de manera incipiente, es increible que una empresa

como Compensar que trabaja con gente y para la gente, no tenga dentro de su
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plan estratégico un CRM con la base de datos de todas sus empresas afiliadas
gue le permita conocerlas mejor, aumentar la satisfaccion de sus necesidades,
generar en ellos mayor fidelizacion por que el costo de dejar ir una empresa a otra
caja es alto, es un porcentaje del 4% que se deja de percibir para reinvertir en
programas sociales.

Hasta hace muy pocos afios la caja comenzo a invertir un poco mas en marketing,
eso se evidencia porque se puede ver en que por primera vez hace pauta
publicitaria no de la magnitud de una empresa de tangibles pero si ha incursionado
en ciertas ocasiones en ello, asi como en marketing directo, indirecto, uso de
redes sociales y pagina web, es importante continuar con esta dindmica y hacer
mayor uso de ella para dar a conocer que es tejido social, un aspecto que se pudo
extraer de la encuesta a la poblacion a la que sirve la caja.

Continuar usando el desencadenante de la confianza como lo indica Sally
Hogshead en su libro El arte de la fascinacion. Compensar es una Caja que
genera confianza y esta a diferencia de los otros desencadenes para persuadir y
cautivar, lleva tiempo y es a largo plazo, distinto a los otros que son a corto plazo y
para crear impacto de inmediato, la confianza vuelve familiar una persona, un
pueblo, una nacién, una organizacion y en consecuencia respeto, admiracion,
preferencia y genera expectativas positivas en las personas, pero debe ser

coherente para construir una relacién duradera.

Identificar las caracteristicas de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caracter perecedero) en los que presta una empresa de
bienestar y tomar acciones para revertirlos de forma positiva 0 que los clientes los
interpreten y conozcan de una forma adecuada favoreciendo asi el uso continuo
de los mismos y se viralice 0 hagan eco entre otros individuos y empresas afiliadas

0 no afiliadas.

Trabajar de la mano con proceso de compras y negociar, con el propésito de
poder tener a los proveedores como un aliado estratégico, asi como prestadores
de servicios a los clientes Compensar, ello implica negociar mejores tarifas

competitivas, hacerlos participe del buen servicio e infundir las mejores préacticas
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gque hace la caja en su servicio para que sea replicado, buscar y tener un portafolio
mas amplio de proveedores que estén comprometidos y puedan cumplir las
expectativas de la caja de sus afiliados.

A través del &rea de comunicaciones de la caja, internamente hacer participes e
involucrar a todos los funcionarios en el buen servicio y buenas practicas, esto

redundara en mas afiliados satisfechos.

Continuar con la estrategia de posicionamiento de marca Compensar como

empresa familiarmente responsable y confiable.
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