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RESUMEN DEL CONTENIDO: (Maximo 250 palabras)

El trabajo realizado tiene como fin, identificar las causas que generan la no fidelizacién en
los afiliados de las categorias A y B de Comfamiliar del Huila, y que a pesar de que
terminaron de cancelar sus respectivos créditos, no volvieron a renovar o a adquirir nuevos
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Financiera de la Caja. En la investigacion se realiza una encuesta, el estudio y andlisis de
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base y soporte a futuras investigaciones a realizar por parte de Comfamiliar de Huila o de
entidades o personas cercanas al sector financiero o a los procesos investigativos

relacionados con la fidelizacidén de los clientes del proceso de servicios financieros.

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)

The purpose of the work is to identify the causes that generate non-loyalty in the affiliates
of categories A and B of Comfamiliar del Huila, and that although they finished canceling
their respective credits, they did not renew or acquire new credits During the years 2013,
2014 and 2015, through the process of Financial Management of the Fund. In the
investigation a survey is carried out, the study and analysis of the database provided by the
Financial Services Process and the database resulting from the survey. In the same way,
the objectives that guide the research process are developed, based on qualitative
methodology and content analysis. This process aims to analyze, evaluate, conclude and
recommend proposals for the management of the advisory and affiliated personnel of the
cash register and Of the financial resources generated by the non noyalty of affiliates. It is
intended that this material be taken as a basis and support for future research to be carried
out by Comfamiliar de Huila or entities or persons close to the financial sector or to the

investigative processes related to the loyalty of the clients of the financial service process.
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Resumen

El trabajo realizado tiene como fin, identificar las causas que generan la no fidelizacion
en los afiliados de las categorias A y B de Comfamiliar del Huila, y que a pesar de que
terminaron de cancelar sus respectivos créditos, no volvieron a renovar o a adquirir nuevos
créditos durante los afios 2013, 2014 y 2015, por intermedio del proceso de Servicios Financieros
de la Caja. En la investigacion se realiza una encuesta, el estudio y andlisis de la base de datos
proporcionada por el Proceso de Servicios Financieros y la base de datos resultante de la
encuesta. De la misma forma se desarrollan los objetivos que orientan el proceso investigativo,
basados en la metodologia cualitativa y el andlisis de contenido, proceso mediante el cual se
pretende analizar, evaluar, concluir y recomendar propuestas de manejo del personal asesor y
afiliado de la caja y de los recursos financieros que por la no fidelizacién de los afiliados se
genera. Se pretende que este material sea tomado como base y soporte a futuras investigaciones a
realizar por parte de Comfamiliar de Huila o de entidades o personas cercanas al sector
financiero o a los procesos investigativos relacionados con la fidelizaciéon de los clientes del

proceso de servicio financiero.

Palabras claves: Fidelizacion, Cliente, financiero, Comfamiliar, afiliado.
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Abstract

The purpose of the work is to identify the causes that generate non-loyalty in the affiliates
of categories A and B of Comfamiliar del Huila, and that although they finished canceling their
respective credits, they did not renew or acquire new credits During the years 2013, 2014 and
2015, through the process of Financial Management of the Fund. In the investigation a survey is
carried out, the study and analysis of the database provided by the Financial Services Process and
the database resulting from the survey. In the same way, the objectives that guide the research
process are developed, based on qualitative methodology and content analysis. This process aims
to analyze, evaluate, conclude and recommend proposals for the management of the advisory and
affiliated personnel of the cash register and Of the financial resources generated by the non
loyalty of affiliates. It is intended that this material be taken as a basis and support for future
research to be carried out by Comfamiliar de Huila or entities or persons close to the financial
sector or to the investigative processes related to the loyalty of the clients of the financial service

process.

Keywords: loyalty, customer, financial, user, affiliate.
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Introduccion

El mundo globalizado y el momento histérico en el que nos encontramos, nos obliga a
que continuamente nos estemos renovando, pues, los adelantos tecnoldgicos las necesidades de
la sociedad asi lo ameritan, Es por ello que frente al proceso investigativo realizamos un estudio
acerca de los motivos por los cuales los usuarios de las categorias A y B de Comfamiliar del
Huila, los que a pesar de haber recurrido al proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar del
Huila, no volvieron a renovar o adquirir nuevos creditos, por este motivo iniciamos este proyecto
investigativo en el proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila, ya que es uno de
los de mas proyeccion y actualmente, podria estarse haciendo una sub utilizacion de la relacion
que se posee con los afiliados de la caja, en lo relacionado con el proceso de Servicios
Financieros. Reconociendo como punto de partida la busqueda de los motivos de la no
fidelizacion de los usuarios, recurrimos a la informacion proporcionada por Comfamiliar del
Huila, en lo relacionado con su historia y su proceso de Servicios Financieros, para asi ubicar el

proyecto en un contexto real y determinado.

También se retoman un marco tedrico que fundamentara y permitira realizar la
conceptualizacion del mismo, en donde se hace uso de diferentes documentos que otras
entidades, ya sean del sector financiero o que hayan realizado estudios en los que se buscaba
como finalidad la retencién y fidelizacién de los usuarios a los que como entidades prestadoras

de servicios, se daban a ellos y a sus comportamientos de fidelidad.

Como el proposito es llevar a cabo un proceso investigativo, se realiza el planteamiento
del problema a partir del cual se empieza el desarrollo de la investigacion, por lo se plantean

unas hipotesis, se plantean una metodologia acorde a la investigacion propuesta, para con ella
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llevar un proceso ordenado que facilite y conlleve a realizar un buen control de todos y cada uno

de los pasos que se llevaran a cabo con el fin de confrontar las hipétesis.

Se realiza un estudio del entorno en el que se desenvuelve la empresa en relacion a los
bancos y entidades que ofrecen los mismos productos que Comfamiliar del Huila. Teniendo en
cuenta los resultados obtenidos en las encuestas, se las clasifica y se les hace el respectivo
andlisis, que van a ser el material que proporcione las herramientas, que van a permitir le
elaboracion de una propuesta financiera y unas acciones correctivas, plasmadas en las

recomendaciones y las conclusiones.

Finalmente se proporcionara una bibliografia como soporte y fundamento de la
investigacion realizada, de la misma forma que una lista de gréficos, imagenes y tablas que
permiten la visualizacion e ilustracion de los resultados encontrados en el proceso de

investigacion.

Partiendo de la realidad investigativa no es estatica y esta supeditada a los intereses y la
curiosidad de los seres humanos que decidan aventurarse al mundo de la aclaracion de dudas e
inquietudes, queda a disposicion de la empresa, Comfamiliar del Huila y su proceso de Servicios
Financieros, el darle continuidad al proceso aqui plasmado y que més alla de ser concluyente, se
convierte en el material inicial, hacia la busqueda de la fidelizacion de los afiliados a
Comfamiliar del Huila que acceden a los diferentes productos financieros ofrecidos por medio

del proceso de Servicios Financieros.
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Justificacion

Como estudiantes y futuras Especialistas en Gestion Financiera, sentimos la imperiosa
necesidad de confrontar los diferentes conocimientos vistos durante el proceso formativo que se
Ileva a cabo en la especializacion, mas aun en el momento historico en el que nos encontramos,
pues la globalizacion y la adopcidn de politicas internacionales de las empresas y entidades con
relacion al mundo asi lo exige, esto lleva a que dicha confrontacion la emprendamos en el
proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar, ya que, teniendo en cuenta la norma, la
parafiscalidad tendera a desaparecer, de la misma forma como la territorialidad de las cajas, por
tal motivo, cada empleado, tendré la libertad de afiliarse a la caja que mas atractivos le presente,
Comfamiliar del Huila no puede retraerse a esta situacion, por eso como empleadas y afiliadas a
la Caja, vemos en este proyecto, una oportunidad de contribuir desde nuestros estudios con la

busqueda de las falencias y la propuesta de alternativas frente a la dificultades encontradas.

El proceso de Servicios Financieros de la Caja de Compensacion Familiar es una de las
unidades de negocio de mayor proyeccion en la Empresa, es por esto que vemos que esta
investigacion contribuye al fortalecimiento y al crecimiento del proceso de servicios financieros,
identificando las causas que han generado la desercién de los clientes de las diferentes lineas de
crédito de Comfamiliar del Huila, buscando el problema raiz y con ello determinar las

estrategias que permitan fidelizar los clientes.

Una de las finalidades es colocar en practica los conocimientos que se han desarrollado
en las areas relacionadas con la investigacion y muy especialmente en el desarrollo del proyecto

de investigacion durante el segundo semestre de la especializacion en Gestion Financiera.

El proceso de servicios financieros de la caja de Compensacion familiar del Huila, es uno

de los negocios de mayor proyeccion en la empresa y porque no decirlo, en el departamento del
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Huila, ya que sus indices de crecimiento asi lo demuestran. Es por estos motivos que al
desarrollar esta investigacion estamos haciendo un valioso aporte al fortalecimiento y al
crecimiento del proceso de servicios financieros, ya que al identificar las causas que han
generado la desercion de los clientes de las diferentes lineas de crédito, se puede atacar el
problema desde la raiz y con ello realizar los correctivos necesarios para brindar un mejor
servicio a los usuarios, consiguiendo con esto el crecimiento y sostenibilidad del negocio y por
intermedio de él, buscar que se alcance el principal objetivo de la caja, la felicidad de sus

afiliados.

Mediante la implementacion de la metodologia cualitativa, el analisis de contenido y la
realizacion de encuestas via telefénica, se busca encontrar los elementos que brinden
informacion a partir de la cual, se pueda hacer una propuesta financiera y de prevencién de cuya
finalidad es la de servir de base, al momento de tomar futuras decisiones frente a la fidelizacion
de los afiliados, especialmente aquellos que hacen uso de los diferentes productos que ofrece
Comfamiliar y en el caso del proceso de servicios financieros, el de fidelizar a los diferentes
afiliados, que a pesar de que hicieron uso de alguno de los productos ofrecidos y que a pesar de
que los cancelan no renuevan, ningun crédito en Comfamiliar del Huila, por intermedio de su

proceso de Gestion.
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1. Marco Referencial de la Investigacion
Al momento de enfrentar la elaboracién del marco referencial se retoman como primer
aporte contextualizador, todos aquellos documentos que permitan ubicar el sitio de investigacion
del problema, en este caso, Comfamiliar del Huila y su proceso de Servicios Financieros, para lo
cual se realiza una recopilacién de datos, fotos y documentos a partir de los cuales se pueda
conocer la empresa y los procesos que al interior de ella se han vivido durante sus 50 afios de

existencia, de la misma forma, en lo relacionado con el proceso de Servicios Financieros.

En lo concerniente al marco tedrico se revisan y se estudian aquellos documentos en los
que se hayan planteado temas relacionados con la fidelizacion de clientes pertenecientes al sector
financiero, de actividades similares o de aquellas en que por sus caracteristicas se tenga un
contacto directo con los usuarios de algin producto o servicio y que por consiguiente generen
significado y conceptualizacion a la investigacion y que por sus caracteristicas, puedan
convertirse en un aporte significativo al proceso de investigacion, como parte del procedimiento
desarrollado en el disefio del trabajo, dichos aportes se veran reflejados en las diferentes citas y
referencias que durante el desarrollo de los contenidos se vayan requiriendo, pues son estos
aportes lo que le van a dar el sustento y que permiten convalidar la propuesta, ya que a pesar de
que en Comfamiliar del Huila, no se haya hecho un estudio relacionado con la fidelizacion de los
usuarios del proceso de Servicios Financieros, no quiere decir y no es el propdsito, de creer que

no haya material al respecto.

1.1 Marco Geogréfico o situacional de Comfamiliar del Huila
La Caja de Compensacion Familiar del Huila es una entidad Colombiana, sin &nimo de

lucro, con Personeria Juridica Numero 35 de Abril 6 de 1966, expedida por la Gobernacion del
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Departamento del Huila, vigilada por la Superintendencia del Subsidio Familiar, y regulada por

las disposiciones de la Ley 21 de 1982 y 789 de 2002.

102.903 afiliados EPS

Donde Estamos o 20.724 afillados EPS

Vichada

107.806 trabajadores afillados

375.061 afillados EPS

Q

Figura 1. Ubicacion geogréfica de Comfamiliar del Huila. Tomado informe de gestion 2015

El objeto social de la Corporacién es la de trabajar en forma continua y responsable
frente a la promocion de la solidaridad social establecida por la relacion dada entre patronos y
trabajadores en pro de consolidar el desarrollo de las normas legales al subsidio familiar. Para el
cumplimiento de este objeto, como propositos fundamentales, propende por el mejoramiento
integral de las condiciones de vida de los trabajadores y de sus familias como nucleo bésico de
la sociedad, preocupandose por llevarle capacitacion y bienestar econémico por medio del
otorgamiento del subsidio en dinero y en especie, en la ejecucion de obras, la prestacion de

servicios sociales, culturales y educativos, contribuyendo a dignificar a la persona para que
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logren su plena realizacion. Las politicas econdmicas y sociales de la Corporacidn se encuentran

orientadas a hacer realidad el suefio de la Vision y la Mision.

Comfamiliar es una empresa sin animo de lucro, encargada de manejar los aportes de las
diferentes empresas del departamento, recursos con los cuales pretende llegar a todos y cada uno
de sus afiliados por medio de los diferente procesos que la empresa ha creado para tal fin, desde
sus inicios se ha destacado porque en su dia a dia, crece constantemente, a tal punto que es
considerada una de las empresas de mayor crecimiento en lo relacionado con las cajas de
Compensacion, las iniciativas que se desarrollan al interior de la organizacion le han permitido
progresar, logro que en los diferentes informes presentados por sus directores y el consejo

directivo se ha destacado por ser construido desde el trabajo en equipo.

Se ha destacado por los beneficios que lleva a todos y cada uno de sus afiliados por
medio del paquete escolar, los subsidios de vivienda, en sus labores de caracter social, ambiental
y econémico. Los servicios sociales que ofrece a sus afiliados, y que han encontrado en
Comfamiliar una organizacién humana, cercana a sus hogares, con gran capacidad para generar

transformaciones sociales, generar felicidad y bienestar.

Comfamiliar cuenta con un Consejo Directivo integrado por diez (10) miembros
principales con sus respectivos suplentes personales, de los cuales cinco (5) son elegidos por la
Asamblea General de Afiliados, en representacion de los empleadores afiliados y los cinco (5)
restantes son elegidos por el Ministerio del Trabajo y Seguridad Social, en representacién de los

trabajadores afiliados.

Cuenta ademas con un director y unos coordinadores de procesos de Gestion, que se

encargan de plasmar todas y cada una de las politicas trazadas en el propoésito de llevar felicidad
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a sus afiliados.
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figura 2. Organigrama suministrado por la oficina de Desarrollo Institucional de Comfamiliar Huila.

En la medida en que se ha consolidado, ha llevado los servicios de Salud a departamentos
como Boyaca y Meta, por medio de La EPS, departamentos en los cuales, y gracias a sus

valiosos aportes le han permitido ganarse un sitio en el corazon de los habitantes de aquellos

departamentos.

Cuenta con una filosofia institucional a partir de la cual construye cada uno de sus

procesos y que van a constituirse en el pilar de progreso y representatividad en el sector, en lo

local, regional y nacional.
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1.1.1 Vision.

“En el afio 2020 seremos referentes de la intervencion social en Colombia”, Esta vision
nos impulsa a buscar la maxima creacion de valor social con los recursos que nos son entregados
para gestionar; a buscar la sostenibilidad de las opciones sociales que ofrece la Corporacion a la
Comunidad; a ser innovadores en la intervencion social que debemos realizar misionalmente y a

generar negocios que aseguren la perdurabilidad las mismas.*

1.1.2 Mision.
“Liderar programas de intervencion social que generen inclusion y bienestar a afiliados
y comunidad en general”. Es un valor misional lograr mayores niveles de inclusion social de

nuestros afiliados.

“Nuestros servicios deberan evolucionar al ritmo de la evolucién de las

comunidades objeto de intervencion.

Es nuestra mision ser eficientes. Es nuestra mision entregar servicios de alta
calidad, de ser posible a la vanguardia de las mejores practicas en nuestra region.
Nuestro mayor logro es una comunidad afiliada con alto nivel de satisfaccién por
nuestra gestion en la generacion de acceso a los servicios sociales y el mejoramiento de

su calidad de vida”.?

! Comfamiliar Huila. (2010). Direccionamiento estratégico servicios misionales y negocios. Neiva, Huila.
Equipo Directivo. Pég. 4.

2 Comfamiliar Huila. (2010). Direccionamiento estratégico servicios misionales y negocios. Neiva, Huila.
Equipo Directivo. Pég. 4.
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1.1.3. MEGA

A partir del afio 2020 garantizaremos la atencion de 680.000 usuarios anuales en los
servicios de recreacion y educacion con recursos del sistema y utilidades aportadas por las

unidades de negocio auto sostenibles.

1.1.4 Objetivos.

Se destacan como objetivos estratégicos:

1.1.4.1 En el afio 2020 tenemos negocios que mejoran la sostenibilidad y
perdurabilidad de la Corporacion.
v Consolidaremos los servicios de Crédito, Mercadeo, Turismo e Innovacion Social bajo

los parametros de eficiencia y calidad.

v' Fortaleceremos la innovacion en nuestros servicios para ampliar nuestro mercado.

v Desarrollaremos alianzas estratégicas que permitan generar acceso a vivienda.

v’ Gestionaremos recursos de terceros para desarrollar programas de intervencion social.

1.1.4.2 En el afio 2020 estamos entre las cinco Cajas de Compensacion Familiar que
mejor cumplen su propdsito misional.

v Generaremos estrategias que faciliten el acceso a nuestros servicios a los afiliados.

v’ Realizaremos alianzas estratégicas para fortalecer los servicios de la corporacion.

1.1.4.3. En el afio 2020 seremos la organizacion lider en la operacion de programas de
intervencion social del departamento del Huila y Colombia.

v Lograr que la intervencion social se convierta en una competencia distintiva.
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v Lograr que el acceso a los servicios misionales que presta la Corporacion generen una

mayor inclusion de las comunidades donde esta interviene.

v Desarrollar proyectos de intervencion social que sirvan de plataforma para el desarrollo y

mejora de la calidad de vida de la comunidad afiliada.

1.1.4.4 En el aflo 2020 somos una de las 100 mejores empresas para trabajar en
Colombia.
v" Desarrollaremos programas que generen camaraderia y orgullo en los colaboradores,

impactando en la cultura y clima organizacional.

v' Fortaleceremos competencias en lideres con el fin de generar confianza en el
relacionamiento con los colaboradores y asi construir una cultura inspiradora y

productiva.

1.1.5 Resefia Historica.

Para referirnos a este momento se retoma el proceso mediante el cual se da la
organizacion de la seguridad social en Colombia, el cual inicia con la ley 90 de 1946, a partir de
la cual se creg el Instituto de Seguros Sociales, el que a su vez, es el encargado de organizar las
Cajas de Compensacion y a quien se les otorga la responsabilidad de canalizar los subsidios que
los empleadores establecieran de manera voluntaria, por obligacion legal o por compromisos

convencionales.

Esto permite que en el afio de 1954 nacieran institucionalmente las Cajas de
Compensacion, lideradas por la ANDI; pero es en afio de 1957 que el Gobierno Nacional dispone
mediante decreto el pago obligatorio del subsidio familiar y al mismo tiempo formula los

requisitos para poder constituir las Cajas de Compensacion.
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En el afio de 1962, bajo autorizacion gubernamental las Cajas de Compensacion pueden
crear obras de beneficio social, con esto contribuir a que su accionar no estuviera limitado

unicamente al pago de subsidio en dinero; esto debido a que en el periodo comprendido entre

1963 y 1966 se incorporan al sistema del sector publico y se genera la afiliacion regional

a las Cajas de Compensacion.

Comfamiliar Huila es una entidad constituida como persona juridica de derecho privado,
sin &nimo de lucro, que cuenta con patrimonio propio, organizada como corporacién de derecho
civil, para cumplir funciones, entre las que se encuentran, la de seguridad social, el recaudo y
distribucion del Subsidio Familiar, todo esto bajo la supervision, el control y vigilancia del
Estado; se encuentra ubicada en la ciudad de Neiva, Departamento del Huila, da inici6 a sus
actividades el 1 de abril de 1966, y su origen se enmarca dentro de la evolucién del sistema
juridico que regula todo lo relacionado con el subsidio familiar en Colombia.

En relacién a sus fundadores y al primer Consejo Directivo, se puede decir que estaba
constituido por: Julio Garcia Presidente, Jaime Salazar Vicepresidente, Victor J. Ramirez
secretario y Fernando Correa B. Revisor Fiscal segun acta No. 2 del 18 de marzo de 1966, las
instalaciones en las que llevo a cabo sus primeras atenciones al publico, se encontraban en el
SENA de Neiva Huila y como primer director fue denominado el sefior Alvaro Escobar Fierro.

Entre las primeras empresas que se afiliaron a la entidad se encuentran: Teatro Bolivar, Teatro

Cincuentenario y Tropical.
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figura 3. Sede actual Comfamiliar Huila. Foto tomada por relaciones corporativas

Como primer lema de identificacion de la empresa se construy6 el siguiente: “Un bien de la
comunidad al servicio de la comunidad”, el cual ha sufrido cambios en la medida en que se han
emprendido nuevos retos y nuevas politicas, posteriormente se puede encontrar el de
“Comfamiliar construye bienestar” y el que hoy se ha cambiado por el de: “Comfamiliar mas

felicidad”.

La Caja desde sus primeros afios, ha ido ampliando su infraestructura de servicios:
supermercado, consultas médicas, odontologia, laboratorio clinico y cursos de oficios y arte -
modisteria, belleza, culinaria, repujado en cuero; de la misma forma, cre6 droguerias en los

municipios de Garzén, Pitalito, La Plata y Gigante.

Para el afio de 1977 adquiere el Club Nautico de Neiva, donde funciona lo que hoy se
conoce con el nombre de Playa Juncal Parque Acuético. En el afio de 1981 compra un lote en el

centro de Neiva, en el cual se proyecta la construccion de la sede administrativa y un



35

supermercado; asi mismo, se hace a la propiedad de un lote en el Barrio Los CAmbulos, en el

cual hoy funciona el Gimnasio de la sede de Cambulos.
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figura 4. Sede Cambulos. Foto tomada por relaciones corporativas Comfamiliar del Huila.

Mediante la aprobacion de la Ley 21 en el afio 1982, en la cual se define los aportes como
obligatorios y que corresponden a un 4% como aporte parafiscal con destino a las Cajas de

Compensacion y al mismo tiempo se establece el subsidio familiar como una prestacion social.

Durante el afio de 1986 se inician las campafias comunitarias, se hace entrega de los
paquetes escolares y la celebracién del dia del trabajador, el que ha permanecido hasta el dia de

hoy, y se considera como uno de los eventos mas importantes de la empresa.
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figura 5. Entrega de paquetes escolares. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas

Para el afio 1993 y bajo la direccion de Armando Ariza Quintero, se elabora un plan estratégico
proyectado a cinco afios, en donde se fijan unos nuevos objetivos para la entidad y en donde se

ofrece otra visién en cuanto a su desarrollo.

Llegamos al afio de 1994 en donde se crea el Departamento de Recreacion y Deportes, a
partir del cual se empiezan a ofrecer diversos programas de tipo deportivo, recreativo, cultural y
turistico para los afiliados y sus respectivas familias; se crean las primeras olimpiadas deportivas
interempresariales, las vacaciones recreativas, las excursiones para afiliados; ademas, se
constituyen las escuelas deportivas en las areas de futbol, artes marciales, natacion y sky

acuatico.



37

figura 6. Playa Juncal. Foto tomada por proceso de Relaciones corporativas

En este mismo afio, se da inicio a la Division de Salud con el que se consigue un
mejoramiento en la atencién médica, odontoldgica y de laboratorio clinico, se implementan los
servicios de medicina domiciliaria, servicio de urgencias en pediatria, organizacion del historial
clinico, servicio de primeros auxilios en el Centro Recreacional El Juncal y programas de

vacunacion a mujeres embarazadas y nifios, entre otros.
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figura 7. Educacion. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas

Otro de los logras significativos de este afio, se la creacion del Departamento de
Educacidn, cuyo objetivo es el de planear, estructurar y ampliar el servicio de educacion, para lo
cual se establecen cinco areas de servicio: Educacién formal, Educacién no formal, Campafias

sociales, Programas de apoyo a las empresas, Programa de microempresarios.

El primer plan de vivienda de la Caja que permitié la construccion de 60 casas en el barrio El
Limonar con una inversion de $480 millones, la realizacion del lanzamiento de los programas
de promotoria empresarial y de microempresas y en el Centro Vacacional El Juncal, se inicia la
construccién de los toboganes, todo esto en el afio de 1994.

En el afio 1995 se fortalece el Programa de la Tercera Edad, con la se realizacién de
actividades como las de promocion y prevencion de la enfermedad. En el Departamento de

Educacidn, se adecuan aulas para cursos de informatica. En el area de Mercadeo se termina de
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dotar el Hipermercado Comfamiliar, lo que permite dar inicio a sus operaciones, el 1 de

diciembre, con una amplia y moderna infraestructura.

En lo relacionado con el afio de1996, en el mes de julio se adquiere la sede para que dé
inicio a sus operaciones la agencia de Comfamiliar en Pitalito - Huila. La Superintendencia de
Salud aprueba a la corporacion, la administracion de los recursos del régimen subsidiado, con el
objetivo de garantizar la atencién médica a la poblacion huilense de menores recursos

econdmicos.

figura 8. Hipermercado Comfamiliar del Huila. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas

1997, afio en el que se ejecutan los disefios y estudios correspondientes para la
construccién de la Ciudadela Comfamiliar en la ciudad de Neiva, a partir de los cuales,
posteriormente se da inicio al desarrollo de sus obras. Para el afio de 1998 se realiza la
construccién de obras que permiten ofrecer un mejor servicio en el Centro Recreacional El
Juncal, para ello se construye el puente peatonal a la laguna, la remodelacién de 8 cabafias y la

construccion de la piscina “Los delfines”. De la misma forma se compra a la Central
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Hidroeléctrica de Betania un ferry, el cual es remodelado y poder ponerlo al servicio de los
turistas que visitan continuamente la represa de Betania; con el compromiso de que se invertirian
$150 millones en la remodelacion del Centro Turistico las Termales, en diciembre de este mismo

afo, se da inicio a la administracion por parte de Comfamiliar del Huila al centro turistico.
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figura 9.Parque Acuatico Playa Juncal. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas.

Como fruto del trabajo de la caja, en el afio 1998, ciento veinticuatro familias se ven
beneficiadas y adquieren vivienda en la Ciudadela Comfamiliar Huila, proyecto que conto con
una inversion cercana a los 2.500 millones de pesos. Comfamiliar del Huila, con el &nimo de
seguir contribuyendo a la familia huilense incursiona en la entrega de subsidios de vivienda, los
que llegan y a pesar de ser la primera ocasion, ascienden a un monto de 1.346 millones de pesos.

Con el propdsito de prestar mejores servicios se amplian y se mejoran las locaciones del

Centro Recreacional El Juncal, por valor de 824 millones de pesos. En este afio hay que resaltar
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la fusion de la caja de Compensacion Familiar de Garzon “Cafandina”, lo que le va a dar un

gran impulso a la caja, pues hace presencia también en dicho municipio.

figura 10. Hipermercado Comfamiliar del Huila. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas.

Entre las obras que se pueden destacar para afio de 1999, se encuentran: la inauguracion de la
biblioteca virtual en la ciudad de Neiva, en convenio con el Instituto de Cultura Departamental,
la construccidn de 150 viviendas en las Ciudadelas Calamari y EI VVergel de Neiva.

El Centro Social y Deportivo Los Cambulos, es ampliado y modernizado en el afio 2001,
trabajo en el que se invierten $1.200 millones; continuando con la construccion de viviendas, se
entregan 202 viviendas en la Ciudadela El Oasis; se inicia la administracion de 44 proyectos de

infraestructura en 6 municipios del Huila, dentro de la estrategia Empleo en Accién — Plan
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Colombia, generando 2.077 empleos, beneficiando a 93.571 personas y con una inversion total

de $4.390 millones de pesos.
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figura 11. Plan de vivienda. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas.

Gracias a la acogida y a la seriedad del trabajo realizado por la empresa en el afio 2002, se
registra un incremento importante en el area de salud, pues, aumenta la cobertura en el régimen
subsidiado: se atienden 33 municipios del Departamento del Huila y 62 municipios del
Departamento de Boyaca, todo esto gracias a la conformacion de la ARS CAJASALUD en
asocio con 12 Cajas de Compensacion del pais. Para el 2003 se empiezan a generar nNuevos
logros, ya que con recursos propios, se consigue construir la Urbanizacion “Villa Regina” con

460 viviendas, en donde se lleva a cabo una inversion de $8.860 millones.
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figura 12.. Cobertura de salud. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas

El sector de la construccion se empieza a convertir en uno de los baluartes de Comfamiliar del
Huila, y atendiendo las necesidades habitacionales de la poblacion de menores recursos, en el
afio 2004 da inicio a la ejecucion de dos proyectos de vivienda de interés social: la Urbanizacion
Los Cipreses, que consta de 185 viviendas unifamiliares en casas de un piso, Tipo I, con una
inversion de $2.739 millones y la Ciudadela Yahaira, que consta de 96 viviendas unifamiliares

en casas de un piso, Tipo I, con una inversion de $1.804 millones, se llevo a cabo también el
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proyecto Urbanizacion Las Catleyas, en donde se construyen 210 soluciones de vivienda tipo | y
75 tipo 1l por valor de $5.538 millones.

A la par de estos negocios Comfamiliar adquirié el 60% de las acciones de Inturhuila, lo
que le permite convertirse en socio mayoritario, incursionando asi en el sector turistico del

departamento del Huila.

En el afo 2006, llegan para Comfamiliar Huila sus primeros 40 afios, 40 afios de
presencia permanente en la ciudad de Neiva y en el departamento, afios durante los cuales ha
contribuido a la reduccion de la pobreza, al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion y
la potenciacién del capital humano, siendo una Empresa lider y comprometida con el desarrollo

de la region.

El 8 de abril del 2006, pone en funcionamiento el Acuaparque en Playa Juncal, como una
obra que marca un verdadero hito en la ruta que ha emprendido el departamento del Huila en la
busqueda de consolidarse como una region turistica por excelencia, con un sin nimero de

atracciones acuéticas, Playa Juncal es el sitio preferido de huilenses y fordneos que llegan a
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disfrutar de un rato de esparcimiento, descanso y sana diversion.

figura 13. Playa Juncal. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas.

Comprometida con el aporte a la familia huilense y con el prop6sito de brindar mejores
condiciones de vida a sus afiliados, inicia el proyecto Urbanizacion San Jorge — | Etapa,
localizado al sur del municipio de Neiva, en donde se construyen inicialmente 544 viviendas de

interés social tipo I, 11 y 111
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figura 14. Bosques de San Luis. Foto tomada por proceso de relaciones corporativas.

Con el animo y el compromiso de llegarle a la mayor parte de los afiliados con sus
servicios, Comfamiliar Huila en el afio 2008, inaugura la Unidad de Servicios del Sur y en el afio
2011 la Unidad de Servicios en el Norte, en donde los afiliados y el pablico en general tiene
acceso a los servicios de Bibliotecas, Gimnasios, droguerias, supermercados, IPS, llegando con
estos servicios a una cantidad aproximada de 91.469 personas.

En la basqueda de contribuir con la educacion de los nifios y jévenes de los afiliados, en
el afio 2010 se inaugurd la ciudadela educativa Comfamiliar los Lagos con capacidad para 1500
lideres, como valor agregado, el Colegio cont6é con un modelo educativo llamado, “holistico
transformador”, el cual tiene como objetivo elevar los valores y la formacion intelectual.

De la misma forma, y con la idea de continuar apoyando la educacién de la comunidad
afiliada, en el afio 2011, se crea un programa llamado, “computadores para educar”, mediante el
cual se le otorgan subsidios a los afiliados, para ser utilizados en la compra de tabletas y

computadores.
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figura 15. BibliobUs. Foto tomada por el proceso de relaciones corporativas

Con el propdsito de seguir creciendo y ofrecer mejores servicios en el area de la
recreacion, en el afio 2011, se inauguré el Parque Extremo en el Club Los Lagos, en donde se
destacan atracciones modernas como: canopy, rapel, muro de escalar, water ball, paintball y un
parque jurasico

Aprovechando la ubicacion y los terrenos de este mismo parque en la actualidad se
construye un imponente complejo empresarial, el cual estard dotado de piscinas tematizadas,
salas de reuniones y una plazoleta de eventos feriales, por medio de los cuales se brindara nuevos
ambientes de esparcimiento y de negocios a los huilenses y el sur colombiano en general, en

donde se pueden desarrollar eventos de caracter nacional e internacional.
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j| Afiliados y Empresarios

\

figura 16. Club los lagos. Foto tomada por el proceso de relaciones corporativas

Comfamiliar del Huila, ha invertido $ 58.950.061.723 en Recreacion, $15.973.991.208 en
Educacion y $ 61.258.533.350 en proyectos de vivienda, durante los tltimos 20 afios, lo que lo
ha convertido en el principal referente en cuanto a la intervencion y a la busqueda de
sostenibilidad social, cumpliendo asi con su Mision de “liderar programas de intervencion social
que generen inclusion y bienestar en afiliados y comunidad en general” y generando felicidad.

Por todo el trabajo que hasta el momento se ha llevado a cabo y con el compromiso de
seguir creciendo y sobre todo, aportando a la felicidad de sus afiliados, se han fijado una serie de
retos, entre los que se encuentran:

A) perdurabilidad de las opciones sociales de Comfamiliar: auto sostenibilidad en el
afio 2015 dependeremos en maximo en 10% de las necesidades de dinero de los aportes

parafiscales; para el afio 2020 seremos cero- dependientes de los aportes parafiscales.



49

b) perdurabilidad de las opciones sociales de Comfamiliar: nuestro mercado, el
mundo en el afio 2015 el 30% de nuestros ingresos seran por negocios de fuera del departamento
del Huila. Actualmente son del 11%.

C) perdurabilidad de las opciones sociales de Comfamiliar: vender nuestro
conocimiento en el afio 2020, el 20% de nuestros ingresos seran por proyectos de intervencion
social de terceros.

d) sostenibilidad ecoldgica: futuro para las proximas generaciones en el afio 2020,
Comfamiliar, como resultado de la adopcion de politicas de consumo responsable, se propone las
siguientes metas:

v" reducir en un veinte por ciento (20%) el consumo de energia eléctrica, con respecto al

consumo de 2010.

v Reducir el consumo de C02, via la siembra de arboles, recuperando un ecosistema.

Igualmente, incorporara el concepto de habitats en sus proyectos de construccion.

E) los socios de valor de conocimiento: nuestros colaboradores.

En el afio 2015, como resultado de la adopcidn de politicas de gestion de talento
humano, donde se evoluciona considerar las personas que desarrollan los procesos de la
organizacion como socios de valor de conocimiento, Comfamiliar se propone las siguientes
metas:

v Generar un ambiente de trabajo motivador y retador. El reto es ser considerado como la

mejor Empresa del Departamento del Huila para trabajar.
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v Desarrollar el portal de gestion de conocimiento para empresas de intervencion

social.

Hitos que han marcado nuestra historia

Entregamos 2.775 soluciones de vivienda
$61.258.533.350
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figura 17. Direccionamiento Estratégico. Informe directivo 2010. Pag. 4

v Contar con las mejores personas al nivel del saber, hacer y ser.
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1.2 Proceso de servicios financieros.

Sus origenes estan dados desde el mismo momento en que empieza el funcionamiento de
Comfamiliar del Huila, y aunque no se cuenta con un registro de su historia, se sabe que su
apoyo a los diferentes afiliados, ha permitido su sostenibilidad en el tiempo y se ha constituido
en uno de los proceso con mas proyeccion a futuro, en relacion con los diferentes procesos que la

empresa ha constituido, con el proposito de llegar a cada uno de los afiliados a la caja.

En relacién a la busqueda de consolidarse en el campo financiero se ha enfocado en el
crédito social, la “Gratitud” para Comfamiliar Huila es trabajar cada dia, por convertir esta
unidad de negocio en la méas importante de Colombia, construido este postulado a partir de que
cada uno de los afiliados encuentren en la unidad financiera el respaldo que necesitan con el fin

de proyectarse hacia un mundo de oportunidades, que contribuyan a alcanzar el bienestar en y

para sus familias.

figura 18. Area de Crédito. Imagen tomada por proceso de relaciones corporativas

Como objetivo estratégico, la Corporacion a encaminado sus labores hacia el proceso de
“crédito social”, principalmente tratando de llegar a los afiliados de las categorias A y B, para

que a partir de este, sea reconocida como el principal financiador de los créditos a los que accede
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la poblacion afiliada, de la misma forma, pensando en que en la medida en que los afiliados de
cada una de estas categorias tenga acceso al crédito, se va a constituir como una de las
principales y mas acciones para promover la inclusion social y desde este aporte contribuir al

mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion afiliada a estas dos categorias.

N

figura 19. Colegio Comfamiliar Los Lagos Foto tomada proceso de relaciones publicas y gestion.

La gestion de la oficina de servicios financieros logré durante el 2.013, para las categorias A y B,
colocar 13.187 créditos, cuyos montos se elevaron a $29.784.787.237.00 millones, en el afio
2014, las cifras disminuyeron y para las mismas categorias, presentaron las siguientes cifras;
numero de créditos, 10.670, por un valor de $27.231.960.000.00 millones, y para el afio 2015,
los créditos entregados corresponden a u total de 10.702, y la cifra en pesos se determind en

$ 32.071.361.000.00 millones. De los créditos a afiliados un 68% y 70%, corresponde a

empleados de categorias A y B promoviendo por intermedio del proceso de Servicios



53

Financieros la bancarizacion social y apostandole a personas de bajos ingresos que en otros

sectores del sistema financiero, no son atractivos como clientes.

INFORMES DE GESTION RELATIVAS ALA COLOCACION DE CREDITOS POR CATEGORIAS

ANO 203 2014 2015
NUMERO DE NUMERO DE NOVER

CATEGORIA MONTO | CATEGORIA MONTO | CATEGORIA | oDE MONTO
CREDITOS CREDITOS REDITO

A-Hasta2 SMMVL | 10281 [22.249.667.712) A- Hasta 2 SMMVL | 8699 122.025.850.000] A - Hasta 2 SMMVL | 9,085 15.688.8%5.000
B-De2-4SMMVL| 2906 |7475.119525(B-De2-4SMMVL| 1971 |5206.110000B-De2-4SMMVL] 1647 6.382.466.000
TOTAL 13187 97247872311 TOTAL 10670 |27.231.960000)  TOTAL 10702 3071361000

Tabla 1, informes de gestion 2013, 2014 y 2015. Creacion del grupo.

1.2.1 Nuevo servicio de micro finanzas.

Nada mas satisfactorio que los sentimientos de .gratitud expresados por los trabajadores
y sus familias con los servicios de micro-finanzas, la cual ha permitido que los usuarios del
servicio de crédito desarrollen sus actividades comerciales a través de las lineas de capital de
trabajo, compra y renovacion de activos fijos, a tasas de interés mas bajas, aportando una

solucion al desarrollo de sus negocios.

En esta linea de crédito de micro-finanzas se ha desarrollado una metodologia de servicio
al cliente, capacitando a los colaboradores con el objetivo de que orienten a los usuarios de los
créditos, en el manejo adecuado de los recursos, impartiendo capacitacion en educacion
financiera y mercadeo, para garantizar el buen desempefio de sus negocios, en busca de un

crecimiento sostenible.
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Para el afio 2015 la unidad financiera se enfrenta a un escenario en donde se pueden

destacar hechos como:

v' “Los bancos comerciales tienen el dominio del 92% del mercado de crédito, dirigido a las

personas denominadas bancarizadas (57% del total de la poblacion adulta en el Huila).

v En el 2020 los bancos estan claramente diferenciados entre los banca personal, banca

empresarial y banca de microcrédito.

v En el 2020 los cambios tecnoldgicos en los articulos de hogar ocurren cada 6 meses, lo
que incentiva mayores volimenes de compra en electrodomeésticos, tradicionalmente el
65% de estas compras de los hogares colombianos los realizan a través del proceso de

crédito.”®

Y en donde se fija como objetivo estratégico principal, el que “En el 2020 seremos una
entidad de Servicios Financieros sostenible, lider a nivel regional en el negocio de la
financiacion que contribuye a la generacion de Felicidad de los afiliados principalmente de

categoria A y B, como socios de vida “
Y en donde se prioriza el trabajo alrededor de los siguientes proyectos:

v Generar y fidelizar un portafolio de miles socios de vida: En el afio 2016 se realizara
ampliacién de la red de un (1) punto cercano de atencion en el departamento del Huila,
realizar segmentacion del mercado y en el 2017 se realizara estudio y conocimiento de

modelos exitosos de relacionamiento.

® Comfamiliar Huila. (2015). Direccionamiento estratégico servicios misionales y negocios. Neiva, Huila.
Equipo Directivo. Pag. 29.
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v"Implementar un portafolio de servicios personalizados e integrales, soportado en
procesos flexibles y aliados estratégicos (en el afio 2017 se realizar el redisefio del
portafolio de productos, lanzamiento de nuevos productos, se realizara redefinicion de
modelo de gestion operativo, gestion de cartera y gestion financiera, se realizara la
construccion del modelo de gestion de canales, y construccion del modelo de gestion de

riesgos y productos).

v Implementar un sistema continuo de investigacién y conocimiento de clientes y mercado
(para el afio 2018 se realizara un disefio e implementacion del modelo de investigacion de

mercado).

v" Implementar una plataforma tecnolégica que soporte el core del negocio y la prestacion
de servicios (para el afio 2018 se realizar el disefio e implementacion del modelo de
investigacion de mercado, de la misma manera se realizara el disefio del plan estratégico

de Tecnologia Informética para el negocio financiero.

v Desarrollo de estrategia de créditos emergentes — cupo crédito, se espera para el 2016
contar con 3000 cupos de créditos cargados en la tarjeta multiservicios, en el 2017

debemos contar con 6000 cupos de crédito y al 2018 contar con 10.000 cupos.

De la misma forma se puede encontrar en el informe de gestion del cuarto trimestre del
afio 2015, presentado por el director administrativo Harold Salamanca, una serie de cifras, que
nos invitan a hacer parte del proceso de la busqueda de la fidelizacion de los afiliados de las
categorias A y B, a la unidad, ya que las cifras presentadas son halagadoras y vislumbran un
futuro promisorio, en la medida en que se tomen las decisiones correctas y se realicen los

correctivos pertinentes, en la busqueda de mejorar, por un lado los beneficios para los afiliados y



sus familias y por el otro, la consolidacion y la sostenibilidad de la unidad de Servicios

financieros de Comfamiliar del Huila.

Si miramos el comportamiento de afiliados y beneficiados desde el 2013 a Octubre de

2016 tenemos:

1.2.2 Poblacién afiliada.

A OCT- ANO ANO ANO

POBLACION AFILIADA 2.016 2.015 2014 2013
Trabajadores afiliados 100.733| 90.867 |107.806| 94.450
Poblaciéon Beneficiaria 170.597| 179.144 |159.033  159.001
Total Poblacién Afiliada + Beneficiaria 271.330( 270.011 |266.839 | 253.451

Empresas Afiliadas 10.812( 10.047 9.683 9.660
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Tabla 2 Poblacién afiliada a Comfamiliar del Huila. Informacién suministrada por el Proceso de Gestién del 4%..

Es un nimero que no solo le permite sofiar, sino que obliga a Comfamiliar del Huila, a
reorientar sus politicas en cuanto a la busqueda de la fidelizacion de sus clientes, ya que el
potencial aqui mostrado, es el que le va a permitir consolidarse en el mercado financiero. En el
caso de las categorias de los afiliados que se ha retomado como materia de investigacion Ay B,

se puede apreciar en el siguiente cuadro:

ANO/ CATEGORIA 2012 2013 2014 2015 A oct-2016
Total poblacion afiliada 83.918 94.450 107.806 90.867 100.733
Total poblacion afiliada Cat. Ay B 78.883 88.783 99.182 84.506 93.682
% Impacto en cobertura 94% 94% 92% 93% 93%

Tabla 3. Numero de afiliados a categorias A y B. Informacién entregada por Gestion del 4%.

Lo que comparado con los afiliados de la categoria C, de un alto grado de diferencia y un
alto rango de accion, en cuanto a la poblacion posible de accesar como cliente fiel de servicios
financieros de Comfamiliar del Huila, mas aun cuando las pretensiones de la caja, es la de
contribuir y llegar a todas los afiliados y a las personas que por una u otra razon, necesitan de

acceder a créditos de montos no tan elevados y que se les aprueben en forma agil y oportuna.
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PORCENTAIJES POR CATEGORIAS
7%

M CATEGORIA A

[PORCEN
TAJE]

®CATEGORIA B
MCATEGORIA C

[PORCEN
TAJE]

figura 20. Porcentajes de afiliados por categorias. Tomado, informe de gestion del director 2015

La imagen anterior, es clara frente al tipo de afiliados mayoritarios poseidos por
Comfamiliar del Huila, un 77% de la poblacion trabajadora se encuentra en la categoria A y un
16% a la categoria B, frente a un porcentaje minoritario de la categoria C, que corresponde a
12.765 afiliados; y es hacia ese sector mayoritario, categorias A y B hacia donde se deben
enfocar todos los esfuerzos, con el propdésito de que se sientan parte fundamental de la empresa,
y esto lo mas seguro es que se podra conseguir, en la medida que se les brinde lo que ellos méas

necesitan y en forma rapida y expedita, los recursos econémicos.

De la misma forma cabe resaltar las cifras que se han manejado en torno a los créditos y

que se reflejan en los siguientes cuadros:

1.2.3 Credito.

CREDITO INGRESOS EGRESOS REMANENTES
PRESUPUESTO 9.798.311 5.503.939 4.294.372,00
EJECUCION 10.265.034 5.171.841 5.093.193,12
CUMPLIMIENTO 104,8% 94,0% 119%
MAYORES REMANENTES OBTENIDOS 798.821,12

Tabla 4. Informe de ejecucién presupuestal. Tomado informe de gestion del director 2015.
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Como se puede observar el proceso de servicios financieros es uno de los que esta
generando unos remanentes que lo ubican dentro de los méas rentables de Comfamiliar del Huila,
por estos motivos es prioritario seguir repotencidndolo a partir de investigaciones, como la aqui
propuesta y esperando contribuir a que se mejoren los servicios prestados, ya que la cifras
manejadas, en relacidn con el nimero real de afiliados, es corta, si se pretende llegar a la

totalidad de ellos.

EJECUCION A
PROCESO DICIEMBRE-2015

% PART.
APORTES 34,7%
MERCADEO 0,7%
SALUD -129,6%
EDUCACION -0,4%
RECREACION -14,4%
VIVIENDA -0,3%
CREDITO 9,2%
CONVENIOS -0,6%
OTROS 0,7%

Tabla 5. Ejecucion presupuesta proceso de Servicios Financieros 2015. informe de Gestién 2015.

En relacién a la colocacién de créditos, se toma como referencia el siguiente cuadro:

1.2.3.1 Colocaciones de Crédito.

ANO/ 2012 2013 2014 2015
CATEGORIA | Cobertura | Colocacion | Cobertura | Colocacion | Cobertura | Colocacion | Cobertura | Colocacion
CATEGORIA A 9516 |19.748.061.049| 10.281 ]22.249.667.712| 8.699 ]21.943.940.779|  9.055 25.688.895.000
CATEGORIA B 2954 |7.092431.740] 2909 |7.475119.525| 1971 |6.454.771.288| 1.647 6.382.466.000
CATEGORIA C 806 2.324.501.276 906 2.931.288.227 462 2.767.102.877 453 2.186.378.000
CATEGORIAD 0 0 4521 |8.833.625.022 5.854 12.824.767.000
TOTAL 13.276 |29.164.994.065| 14.09 |32.656.075.464] 15.653 [39.999.439.966] 17.009 | 47.082.506.000
Part. AyB 12.470 (26.840.492.789] 13.190 |29.724.787.237] 10.670 |28.398.712.067| 10.702 | 32.071.361.000

% Part. Ay B 94% 92% 94% 91% 68% 71% 63% 68%

Tabla 6.

Informe de colocacion de Créditos 2013, 2014, 2015. Tomado informe Proceso de Servicios financieros.
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A pesar de que las cifras muestran que la colocacion de créditos se ha mantenido durante
el afio, en relacion con el total de afiliados es baja, y si se tiene en cuenta que muchos de los
afiliados, abandonan el proceso de Servicios financieros, como primera opcion al momento de
acceder a nuevos créditos, se puede decir que lo que se esta haciendo, en relacion con los
afiliados, es que se los esta rotando y puede llegar a darse el caso que cuando todos los afiliados
hagan uso del proceso de servicios financieros y los productos que en él se ofrecen, ya no habria
clientes para el proceso, lo que la haria inviable para la empresa, por tal motivo hay que empezar
a dar los primeros pasos, en cuanto a la busqueda de la fidelizacién de los clientes y motivarlos

para que continden accediendo a los diferentes productos ofrecidos en el proceso de servicios

financieros.
ARO/ CATEGORIA 2012 2013 2014 2015
Cobertura | Cobertura | Cobertura | Cobertura

CATEGORIA A 9.516 10.281 8.699 9.055
CATEGORIA B 2.954 2.909 1.971 1.647
CATEGORIA C 806 906 462 453
CATEGORIA D 0 0 4.521 5.854
TOTAL 13.276 14.096 15.653 17.009
Part. AyB 12.470 13.190 10.670 10.702
% Part. AyB 94% 94% 68% 63%
Total poblacion afiliada 83.918 94.450 107.806 90.867
% Impacto en cobertura 15% 14% 10% 12%

Tabla 7. Relacion de afiliados por categoria. Tomado informe de proceso de Servicios financieros.

Partiendo de la base de que las empresas que también estan trabajando en el sector
financiero y especialmente en lo relacionado con el servicio crediticio, dichas empresas,
continuamente estan haciendo camparias publicitarias con el fin de captar nuevos usuarios,
especialmente en lo relacionado con las cooperativas, nuevos socios. Comfamiliar del Huila, esta

subvalorando el potencial que tiene en sus manos, ya que por medio del proceso de Servicios



60

Financieros solo esta llegando a un 11% de la poblacion afiliada, lo que le da un enorme rango
de trabajo y de ventaja frente a sus competidoras del sector, pues cuenta con los recursos propios
y con el material humano de sus empleados y el de sus afiliados, es por esto que debe buscar las
formas de llegar cada dia a la gran mayoria de sus afiliados pertenecientes a las categorias A y B,
especialmente, ya que es hacia esas dos categorias a las cuales se debe atender en forma

preferencial.
1.2.3.2 Colocacion de créditos en Neiva.

Realizando los respectivos analisis y a partir de la informacion dada en el proceso de

Gestidn, se trabaja con las siguientes cifras:

CREDITOS EFECTIVOS EN EL MERCADO

HUILA'Y NEIVA
[NOMBRE DE
CATEGORIAJ;
m DEPARTMENTO m NEIVA 45%
45 %2013, 2014 y
100 % 2015;
100 % 100 %
‘5% .45% u%
2.013 2.014 2.015 TOTAL 2013, 2014
Y 2015
m DEPARTMENTO 13.187 10.670 10.702 34.559
® NEIVA 45% 5.934 4.802 4.816 15.552

figura 21. Colocacion de créditos efectivos en el Huila y en Neiva. Creacion del grupo.
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En la figura se presentan las cifras relacionadas en torno al nimero de créditos y la relacion a
partir del 45% de los créditos que le representa a Comfamiliar del Huila el municipio de Neiva,
en cuanto a los montos en dinero efectivo colocado en manos de los afiliados que accedieron a

los diferentes productos ofrecidos por Comfamiliar, se lo puede observar en la siguiente figura.

DINERO PUESTO EN EL MERCADO

HUILA'Y NEIVA
100%
45 %
100 % 100%
100 %
45% 45 % 45 %
1 2 3 4
B MONTO DEPARTAMENTO  29.724.787.237 = 27.231.960.000 = 32.071.361.000 = 89.028.108.237
B MONTO NEIVA 45% 13.376.154.257 = 12.254.382.000 = 14.432.112.450 40.062.648.707
® PROMEDIO PRESTADO POR
USUARIO 2.756.119 2.756.119 2.756.119 2.576.119
= MONTO DEPARTAMENTO = MONTO NEIVA 45% m PROMEDIO PRESTADO POR USUARIO

figura 22. Dinero puesto en el mercado por créditos Huila y Neiva. Creacion del grupo.

Con las cifras globales presentadas en los informes de gestion por parte del director
administrativo y el consejo directivo para los afios 2013, 2014 y 2015, y teniendo en cuenta que
el promedio de representatividad del total de los montos colocados efectivamente en manos de
los usuarios que adquirieron algun tipo de los productos ofrecidos por Comfamiliar del Huila, se

construye la proyeccion financiera de los productos correspondientes al municipio de Neiva,
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cifras que al mismo tiempo permiten hacer un estimativo promedio, de cuanto corresponde a
cada uno de los usuarios, en cuanto a su promedio por cada crédito colocado en su manos y lo

cual corresponde a una cifra de $ 2.576.119.00

1.3 Marco Teorico
En el desarrollo del presente punto y en aras de hacer una recopilacion de informacién en
torno a los diferente aportes que puedan dar luces frente a los procesos de fidelizacion de los
clientes o usuarios de las diferentes entidades que atienden y ofrecen productos a sus respectivos
potenciales beneficiarios de sus servicios, se retoman los relacionados en el anteproyecto y que

nos brindan la siguiente informacion:

1.3.1 Fidelizacién del Cliente.

Como el propdsito definido en el presente trabajo gira en torno a la busqueda de la
fidelizacion de los clientes, como primer paso frente al concepto, es su definicion, para lo cual se
retoma, los postulados propuestos en diferentes paginas de internet, en las cuales se encuentran
elementos que permiten encaminar hacia la busqueda de dicho objetivo, como por ejemplo, lo
que se plantea frente al concepto en la pagina Definista, en donde encontramos lo siguiente: “La
Fidelizacién es una estrategia del marketing la cual permite que las empresas consigan
clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la fidelizacién no es lo mismo que
retener al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener
la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por
considerar que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca

atado moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacion” (Definista, 2016)

Lo que nos lleva a reflexionar frente a lo que se ha venido realizado en el proceso de

Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila, en relacion a la fidelizacion de los clientes que
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acceden a los diferentes créditos que se ofrecen a los afiliado, ya que parece ser que Unicamente
se les ha aprobado un crédito, pero en un alto porcentaje, no sienten que este servicio prestado
por Comfamiliar del Huila, los haya motivado a tal punto que quieran volver a hacer uso del

servicio y de los créditos.

Continuando con el proceso de consolidacion del termino encontramos de la misma forma lo
siguiente: “En marketing el concepto de fidelizacion de clientes se refiere al fendmeno por el
Que un publico determinado permanece “fiel” a la compra de un producto determinado de una
marca concreta, de una forma continua o periddica. Se trata de uno de los términos mas
manejados, pero también peor utilizados, en el ambito del marketing y que utilizan,
basicamente, las empresas orientadas al cliente, donde la satisfaccién del cliente es un valor
principal. Es asi que los programas de fidelizacion de clientes tienen como objetivo conseguir
una relacién estable y duradera con los usuarios finales de los productos aplicando el

principio de convertir cada venta en el principio de la siguiente.” (Emprende Pyme, 2010)

Si se mira el porcentaje que se ha retomado como universo de la investigacion, es un grupo
significativo, ya que a este pertenecen usuarios que no han vuelto a acceder a los créditos, por un
lapso de tres afios, a pesar de que ya saldaron la cuenta adquirida, por tal motivo es importante
encontrar cual o cuales son las causas que no invitan a los afiliados de las categorias Ay B, a
solicitar en una forma mas frecuente, los créditos ofrecidos en el proceso de servicios financieros

de Comfamiliar.

Y si miramos lo propuesto como significado de la fidelizacién de los clientes en la pagina
web negocios: “La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor
gue ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro

producto, servicio o0 marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente. La
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fidelizacién de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o a
visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a
otros consumidores. Muchas empresas descuidan la fidelizacién de los clientes y se
concentran en captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente
suele ser mas rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en
marketing (un consumidor que ya nos comproé es mas probable que vuelva a comprarnos) y en
administracion (venderle a un consumidor que ya nos compro requiere de menos operaciones

en el proceso de venta).” (Negocios et al., 2016)

El panorama se vuelve desalentador, ya que el trabajo que se viene desarrollando al
interior del proceso de Servicios financieros, no es el apropiado para que los usuarios vuelvan en
forma mas asidua. ¢Por qué? Ese es el reto al que nos enfrenta este proceso investigativo y
mediante el cual se espera recoger elementos que permitan estimular a los usuarios a hacer un

uso mas frecuente de los servicios prestados en el proceso de servicios financieros.

Cambiar el concepto del manejo de los clientes es fundamental en una empresa que se
ofrece a sus usuarios como una alternativa de apoyo y solucion a sus posibles dificultades
financieras y esto no invita a construir una definicion clara y objetiva, frente a la fidelizacion de
los usuarios, mirar conceptos como el siguiente: “Es un sistema de marketing directo que busca
mantener a largo plazo las relaciones comerciales con los mejores clientes. No se valora
Unicamente la relacion puntual y momentanea, la venta de un dia, sino que el cliente tenga
nuestro comercio como referencia para la adquisicion de los productos o servicios que
ofrecemos. La fidelizacion se entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes
mas rentables sin preocuparse de perder a los que proporcionan menos beneficios. No s6lo

son rentables los clientes que mas dinero gastan, sino los que nos recomiendan a mas amigos
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0 los que tienen vinculos con otros clientes que no nos interesa perder o que queremos ganar.

(Comercionista.com, 2016)

Se puede decir que se esta parcializando la investigacion al ubicarla en los usuarios de
categorias A 'y B, pero si se mira el porcentaje de usuarios correspondientes a estas dos
categorias, suman un porcentaje del 63%, frente a un 37% de las otras categorias, pero lo que
mueve a Comfamiliar del Huila por intermedio del proceso de servicios financieros a pensar en
estos dos tipos de usuarios, es que ellos no tienen acceso en muchas de sus situaciones, al sector
bancario, por lo que en la mayoria de los casos recurren a préstamos externos, en los que a pesar
de no exigir requisitos, méas que la voluntad del acuerdo de prestar y pagar entre dos personas,
los intereses son altos, lo que al final va a afectar mucho més a las personas que pertenecen a las
categorias A y B de Comfamiliar del Huila; mientras que los usuarios de las otras categorias,
cuentan con unos ingresos superiores a cuatro salarios minimos, por lo que su vida crediticia en
las entidades financieras como son los bancos o cooperativas entre otros, para ellos es de méas

facil acceso.

Se puede concretar frente al termino, que es la busqueda de formulas que permitan que
todo usuario o cliente de un servicio recibido, sienta el compromiso personal de volver a
utilizarlo y en lo posible recomendarlo a otros clientes y que los invita a permanecer en el tiempo
como usuarios y clientes continuos de cada uno de los productos que le ofertan y de los cuales ha

hecho uso a gusto y satisfaccion.

1.3.2 Beneficios de la fidelizacion del cliente.
Comfamiliar del Huila, no puede quedarse rezagado en relacion a otras empresas del
sector que si han entrado en el proceso de trabajar en pro de fidelizar los clientes; “Las entidades

bancarias son aquellas que mas intentan captar nuevos clientes, pero sin duda, las que mas
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aplican técnicas de fidelizacién de clientes mediante estrategias de satisfaccion y retencion de
estos, entre los distintos tipos de servicios y productos ofrecidos por las casas bancarias.”
(Rivera, 2006). Como entidad que presta servicio financieros, debe empezar a trabajar en
propuestas que consigan la fidelizacion, ya que si se compara con el sector financiero,
Comfamiliar, tendria una pequefia o gran ventaja, en la medida en que se la logre captar, y es que
mientras las otras entidades de carécter financiero, tienen que salir al mercado en la busqueda de
potenciales clientes, Comfamiliar ya posee un nimero de afiliados a los cuales puede llegar, y en
la categorias A y B, llegan a un niumero de 174.191 afiliados y beneficiarios, nimero que genera
un gran rango de accion si se consolidad su fidelizacion, mas aun si se tiene en cuenta que: “Se
sabe que para captar nuevos clientes se debe invertir un 700% més que para retener a los que
ya se tiene.” (Rivera, 2006, pag. 2). Situacion que no se puede desaprovechar, con el proposito
de seguir consolidando el proceso de servicios financieros de Comfamiliar. Se debe tener en
claro que los clientes de hoy en dia reciben mucha informacion por los diferentes medios de
comunicacion, especialmente lo relacionado con la internet y por intermedio de ella las
diferentes redes sociales, por lo que se convierten en agentes criticos del servicio que reciben de
las entidades a las cuales acuden, esto obliga a que sea desde ellos de donde nazcan las posibles

alternativas de solucion a sus problemas y por consiguiente, se fidelizacion.

No se puede desconocer que, “Las empresas de servicios en la actualidad
experimentaron un importante crecimiento, el cual se fundamenta en las exigencias y
demandas del mercado donde se desenvuelven; las necesidades y expectativas que se tienen
sobre ellas son cambiantes y evolucionan dia a dia, es por ello que se hace necesaria la
evaluacion de la satisfaccion de los clientes y su relacion con la calidad de servicio, a fin de

conocer las necesidades de los mismos.” (Mejias - Acosta, 2011, pag. Pag. 2). Y Comfamiliar
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del Huila, no puede aislarse de esta realidad, ya que podria, primero, estar desperdiciando un
potencial de clientes muy amplio para llegar con sus productos y por otro lado ser absorbido, por
las demés empresas del sector, que si hacen un trabajo en la busqueda de la fidelizacion de sus
clientes, y ante esto hay que tener claridad, fidelizacion y no solamente proporcionarle la
satisfaccion de solucionar una dificultad econémica a corto plazo; por ejemplo, muchos de los
usuarios se acercan a el proceso de servicios financieros cuando se hacen diferentes promociones
y obtienen sus electrodomésticos o su dinero, porque la entrega es inmediata; pero buscan otra
entidad de crédito posteriormente, hacen el crédito, el cual se les demorara un poco mas de
tiempo, pero es a mas bajos intereses y recogen el de Comfamiliar, se capt6 un cliente, pero no
se consiguid fidelizarlo, porque no hay un porcentaje competitivo en relacion a los intereses de
los créditos, y es aqui en donde cobra una importante relevancia la investigacion, pues el
determinar la fuga de clientes, permitiria a futuro, realizando los respectivos ajustes, no

solamente que ese cliente satisfaga sus necesidades, sino que sea fiel a la empresa.

“No importa tanto cuantos productos se han vendido, sino en cuantos clientes se ha
desarrollado el nivel de vinculacién real o emocional con la empresa. En la actualidad,
fendmenos como la desregulacion, la globalizacion e internet estan traspasando cada vez mas
el poder de la empresa al consumidor y convirtiendo el marketing relacional en un

instrumento de supervivencia (Sawhney y Kotler, 2002). A

Frase muy cierta y que posiblemente no se esté manejando en los términos de la
sostenibilidad de los clientes que han accedido a los créditos ofrecidos por la empresa y que se

esté limitando solamente a vender unos productos y no a buscar la sostenibilidad del cliente en

* Legarreta, J. M. B., & Miguel, C. E. (2003). El valor en vida del cliente bancario: su papel en la banca
de relaciones, su célculo y sus implicaciones de gestion. Boletin de Estudios Econémicos, 58(178), 163.
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el tiempo y a que se genere una preferencia por los servicios financieros que se le presentan por

parte de los asesores del negocio de Servicios Financieros de Comfamiliar.

1.3.3 Formas de fidelizar los clientes.

Es un momento clave, si se tiene en cuenta que las politicas gubernamentales buscan que
las cajas de Comfamiliar lleguen preferencialmente a los trabajadores de ingresos inferiores a
cuatro salarios minimos, pertenecientes a las categorias A y B, lo que obliga a tomarse muy en
serio la busqueda de que, si no todos, al menos la mayoria de usuarios de Comfamiliar, se
conviertan en esos agentes que publiciten la empresa en los mejores términos y qua su vez,

traigan més clientes.

Como afirma Kotler (1999), “el marketing “es la ciencia y el arte de encontrar,
conservar y desarrollar a los clientes valiosos”; valiosos, porque cumplan las condiciones
necesarias para crear “valor en vida” para el banco. En este marco conceptual, el marketing
relacional pone el énfasis en la gestion de la base de clientes, con el fin de desarrollar

relaciones duraderas y mutuamente ventajosas con los clientes valiosos. »

La clave para que las entidades financieras se encuentren entre las empresas que mas
generan ganancias, es porque han asumido que su principal material de trabajo son sus clientes y
si bien es cierto que ellos no vayan a obtener una verdadera ganancia a largo plazo, si son ellos
los que generan las ganancias que se consiguen al final del afios, ya que son ellos con sus pagos

oportunos los que genera liquidez y estabilidad, en cuanto al flujo de caja.

En relacion a los procesos financieros “Los bancos colombianos aprendieron

paulatinamente de los bancos norteamericanos en cuanto a la puntualidad, orden, honradez,

® Legarreta, J. M. B., & Miguel, C. E. (2003). El valor en vida del cliente bancario: su papel en la banca
de relaciones, su célculo y sus implicaciones de gestion. Boletin de Estudios Econémicos, 58(178), 163.
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facilidades de servicios y productos para los clientes. ” (Legarreta, 2003), la empresa no puede
darse el gusto de perder, por falta de atencidn o por no adaptarse a las normas regulatorias del
mercado, a Unicamente ver como sus afiliados y cliente acuden en desbandada a otras entidades
financieras, por no tomar las medidas necesarias, para no ser la segunda opcion de sus clientes,
sino por el contrario, que cada persona que realiza un crédito con la entidad, se convierta en ese
multiplicado de los beneficios que recibe desde el momento que recibe uno de los productos

ofertados por la empresa.

En estudios realizados por el BBVA frente a la fidelizacion se encuentra que: “Pero para
llevar a cabo con éxito una estrategia de fidelizacion es necesario componer una oferta de servicios
que aporte un valor diferencial para el cliente” (Fandos, et. al., 2011, p. 40), ademads, “La fidelidad del
consumidor se convierte en un concepto clave para el éxito de las empresas; sin embargo para hacer
operativa la variable y poder incorporarla a las estrategias y programas de fidelizacion, es preciso
conocer los patrones de comportamiento del consumidor y el proceso de formacion de la lealtad en la
mente del individuo” (Fandos, et. al., 2011, p. 40) Debido a esto es fundamental conseguir que los
clientes estén satisfechos con lo recibido para lograr la fidelidad y las recomendaciones a otros clientes
potenciales, es decir, crear una red a partir de la fidelizacion que tenga la capacidad de extenderse
para beneficio de la empresa. De esta forma, la fidelizacion se convierte en una estrategia. (Zapata C.
I.-1.)

En Bancolombia se ha empezado con una linea especializada de marketing en la que se
trabaja una serie de tacticas basadas en comerciales muy llamativos y al mismo tiempo poseen
una carga de informacion persuasiva, esto se lo podemos observar al momento de la presentacion
de sus comerciales en donde todo esté centrado en darle un valor a las personas, los paisajes y le
dan un mayor valor a los nifios y se han convertido en parte fundamental de los comerciales que

le dirigen al publico, por otra parte han creado frases que le llegan facilmente a la memoria del
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usuario y al mismo tiempo les da cierto grado de tranquilidad y muy especialmente se convierten
en frases inspiradoras que los invita a lograr las metas que se propongan “QUE TAN ALTO
QUIERES LLEGAR.” Y otra frase que usa como tactica para que las personas tengan confianza

en Bancolombia es “ESTAR CERCA SIEMPRE TRAE COSAS BUENAS”.

A la par de esta propuesta como una de las estrategias de Marketing mas importantes
realizada por Bancolombia “se da por medio de la sucursal virtual o pagina web, pues desde esta

pagina los usuarios pueden realizar la solicitud de los productos que deseen. Existe un filtro para
saber si los posibles usuarios pueden llegar a convertirse en clientes del banco. Después de esto un call
center realiza una serie de llamadas a las personas que cumplen con el perfil para de esta manera
realizar una verificacion de la informacidn y asi poder continuar con el proceso de adquisicion de

productos.” (http://zoqueedil285.blogspot.com.co/, s.f.)

Se sabe que este tipo de trabajos implican el compromiso de todos los actores de la

empresa.

“Segun Kotter (2005) el verdadero desafio de las organizaciones de este siglo radica
en combinar un liderazgo fuerte con una gestién fuerte, y usar a cada uno para equilibrar
al otro. La gestion se ocupa de enfrentar la complejidad, aporta un grado de orden
enfocandose en la calidad y rentabilidad de los productos. (p.17) Se puede fidelizar al
cliente generando cercania, al conocer sus necesidades y al suplirlas en forma eficiente,
mediante una excelente orientacion sobre el portafolio de productos y servicios, brindando

asi seguridad y confianza. Por lo tanto, esto le permite a los bancos tener mayor
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rentabilidad, por que un usuario bien atendido siempre querra ir al mismo lugar, esto los

motiva a recomendar la entidad bancaria”.® (Duque Lopez, s.f.)

Y esto solo se logra con un personal comprometido, dispuesto a generar actitudes de
cambio que permitan llegarle a cada uno de los afiliados que se acerquen y accedan a los

productos ofrecidos por el proceso de servicios financieros.

La ventaja que tiene Comfamiliar frente a otras entidades financieras, es que ya tiene
un conocimiento previo de los usuarios, pues el tener la base de datos con la informacion de
cada uno de ellos, debe ser la base para determinar cuéles son sus necesidades y como
satisfacerlas y en donde se dé: “Una gestion orientada al cliente. Se pasa de una gestion
orientada al producto muy poco flexible, donde el cliente recibe un trato diferenciado
siendo éste la pieza clave de la actividad comercial. Para conseguir esto es importante
conocer las necesidades de los clientes reales y potenciales y agruparlos en segmentos
homogéneos (zona geografica, renta per capita, sexo, etc.) para asi poder adelantarse a lo
que ellos necesitan, esto, entre otras cosas, nos conduce a fidelizar y vincular el cliente a la
entidad, y un elemento importante para este proceso es la realizacion de la venta cruzada.
Para conseguir estos avances hay que tener unos buenos sistemas de informacion
constituidos por una buena base de datos que haga un buen seguimiento de los clientes.”

(Maldonado I. C.)’

Este puede ser uno de los pasos iniciales en la busqueda de fidelizarlos, ya que el
usuario se sentiria como una persona especial y que la empresa se ha tomado el tiempo

necesario para investigarlo e invitarlo a que haga parte de una empresa que lucha y se

® Duque Lépez, J. O. (2016). Liderazgo en la gestion del servicio en una entidad bancaria en
Colombia. Pag. 32.

" Maldonado, I. C. (2003). Entidades bancarias y sus relaciones con clientes de fondos de inversién.
Universidad de Malaga.
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preocupa por llegarle de la mejor forma y con mejores servicios, lo que lo llevaria a
propender por escoger los servicios de la caja a la hora de decidir con quién tomara los

servicios financieros que necesita.

En el proceso de fidelizacion se debe generar confianza y apropiamiento, no solo de
la empresa por el crédito aprobado, sino por todos los beneficios que puedan girar alrededor
del mismo, ya que si existe algun grado de inconformidad, puede hacer que el usuario desista
del servicio o no lo vuelva a utilizar; “Una gestion del valor percibido, que produzca un
grado de satisfaccion suficiente. Dado que no se puede fidelizar a un cliente insatisfecho,
hoy en dia, los estudios de satisfaccion de clientes son de vital importancia para la mayoria
de empresas. En muchas compafiias, éstos son realizados periédicamente como
herramienta indispensable para corregir y mejorar la calidad de servicio a los clientes.”

(Garay Cruz)®

El proceso iniciado al momento de llevar a cabo esta investigacion, genera una serie
de alternativas frente a las posibilidades que tiene el proceso de servicios financieros de
Comfamiliar y a empezar a buscar formas por medio de las cuales se pueda llegar a los

afiliados de las categorias A y B, entre las cuales se pueden tener:

“Claves para fidelizar a los clientes. Las empresas que deseen mejorar sus servicios
deben volcarse en campafias masivas dirigidas a escuchar al cliente. La idea es crear
informacion de forma reciproca desde el mercado, que permita ajustar los planes de la

empresa a las necesidades de los clientes.

8 Garay Cruz, L. P., Zambrano Plata, G. P., & Sepulveda Calderén, M. D. P. (2013). Estado del arte de
los diferentes estudios relacionados con fidelizacién, satisfaccion y rentabilizacion de clientes, como
soporte tedrico para los procesos de medicion de la satisfaccion, lealtad y rentabilidad del cliente y su
impacto econémico en las empresas colombianas. Pag. 200.
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Se distan diferentes enfoques para escuchar al cliente, de acuerdo con las

necesidades que posea la empresa utilizara uno o varios datos de las métricas:

» Enfoque cuantitativo: se pide al cliente que valore la prestacion del servicio
utilizando una métrica concreta (por ejemplo, de uno a cinco, siendo cinco muy buenoy
uno muy malo). Este enfoque puede dar indicaciones muy valiosas para conocer mejor al

cliente.

» Enfoque cualitativo: se recoge informacion del cliente en forma de comentarios,

sugerencias, quejas, etc.

e El tercer nivel emplea técnicas de investigacion como las encuestas, las

entrevistas en profundidad, el panel de clientes, etc.

* El cuarto enfoque tiene su epicentro en los trabajadores que realizan las
operaciones de servicio, este trata de escuchar la voz del cliente y los matices que su

experiencia laboral les lleve a proponer

* El quinto enfoque implica al cliente en cuestiones estratégicas, como puede ser el
proceso de desarrollo de productos y servicios, la definicion de mercados, o incluso la

seleccion de empleados.’

Como se puede observar, ya se estarian dando los primeros pasos, el llevar a cabo el
presente trabajo por medio de una encuesta telefonica, permite un contacto directo con el
cliente y el mismo, el cliente, se siente como parte importante de la empresa al poder

manifestar sus opiniones, frente a los servicios que se le han prestado.

® Garay Cruz, L. P., Zambrano Plata, G. P., & Sepllveda Calderén, M. D. P. (2013). Estado del arte de
los diferentes estudios relacionados con fidelizacién, satisfaccion y rentabilizacion de clientes, como
soporte tedrico para los procesos de medicion de la satisfaccion, lealtad y rentabilidad del cliente y su
impacto econémico en las empresas colombianas. pag. 204.
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A pesar de que el proceso de servicios financieros ha llevado a cabo camparias para
asignar créditos, no las ha llevado mas all4, hacia la busqueda de que el usuario se sienta
como parte viva de Comfamiliar y que se apropie de la empresa. Y esto lo podemos entender
un poco mas si retomamos el siguiente texto: “Una empresa fideliza a sus clientes en la
medida que es capaz de lograr una alta tasa de retencion. La retencion se podria definir
como la repeticion de una compra durante un determinado periodo de tiempo”. (Huete,
2003, pag. Pag. 41). Y como ya se lo ha expresado, la retencidén es minima, porque a pesar de
que se llega a un aproximado 100.000 afiliados, esto es poco, ya que representa solamente un
11% y ese 11%, utiliza muy pocas veces los servicios ofrecidos por la entidad, hecho que
obliga a tomar medidas a corto plazo, si se quiere que el proceso de Servicios Financieros se
posicione como una de las primeras opciones de todos y cada uno de los usuarios afiliados a

Comfamiliar del Huila, pertenecientes a las categorias A y B.

Existen proyectos bases, en cuanto a la fidelizacidén y que pueden tomarse en cuenta

para iniciar dicho trabajo y de donde se puede rescatarlos asi:

“De entre los diferentes niveles de medida del concepto de lealtad o fidelidad,

sobresalen los de Aaker (91) con 5 niveles en funcion del compromiso con la marca:
1. No leales: en cuya decision de compra el papel de la marca es minimo.

2. Clientes habituales: no presentan ninguna dimension de insatisfaccion que les

mueva al cambio.

3. Satisfechos con la marca y con costes de cambio asociados: se trata de
consumidores satisfechos con la marca y para los cuales, a la vez, es muy costoso o

arriesgado realizar un cambio del proveedor del servicio.
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4. Comprometidos: les gusta la marca, la asocian con simbolos, tienen experiencias

de uso y calidad percibida elevada.

5. Verdaderamente comprometidos con la marca: aquellos que, ademaés de la
elevada percepcion de la marca, son mas insensibles a la elasticidad de los precios y se

convierten en defensores prescriptores de la misma (Merino S. &.).*°

1.3.4 Comfamiliar del Huila, frente a sus usuarios.
¢Qué tipo de usuarios queremos tener en el proceso de servicios financieros?, la
respuesta y el trabajo es exclusivo de la empresa y en la medida en que se conozcan las
necesidades, expectativas y sucesos que tiene el afiliado de las categorias A y B que pueden
acceder a los diferentes productos que se le ofrecen desde el procesos de servicios

financieros, mas facil serén las practicas que a futuro se deben desarrollar con él.

Como ya se lo ha expresado anteriormente, Comfamiliar tiene un cierto grado de
ventaja sobre las otras entidades pertenecientes al sector financiero, por tener una base de
datos con las caracteristicas propias de cada uno de ellos, “Tener una amplia base de
clientes es interesante en la medida en que la oficina sea capaz de segmentarlos y realizar
una eficaz labor de venta cruzada sobre los mismos. Es lo que se denomina la vinculacion
y fidelizacion de los clientes, que se medira a través del dato de nimero de productos por

cliente. (Bermejo, 2004, pag. Pag. 24.)

¢ Cudl es el siguiente paso?, se puede decir que conocer mas detalladamente a los
potenciales usuarios del servicio, sus necesidades, expectativas y especialmente sus

inconformidades frente a los diferentes pasos que se llevan a cabo desde que ingresa a

9 Merino, S., & Maria, J. (2008). Factores de proteccion y riesgo de infidelidad en la banca comercial.
Pag. 6.
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preguntar por los productos, el transcurso de la cancelacién de su producto y la adquisicién
de uno nuevo, para continuar haciendo parte del grupo al que Comfamiliar le lleva

“felicidad”.

Como en el desarrollo de la vida del ser humano la fidelidad es importante, para
Ilevar a cabo buenas y duraderas relaciones, en la actividad comercial también es de vital
importancia, ya que esto es un resultante de las buenas relaciones entre los intervinientes en
el proceso comercial: “La fidelizacion del cliente es importante ya que le dara estabilidad a
los recursos de la oficina, incrementara los ingresos por la venta de otros productos, e
incluso podra rebajar el tipo de interés del plazo en las renovaciones, al tener més

vinculado al cliente.” (Bermejo L. &)™

Cada uno de los elementos que puedan llevar a la consecucion de la fidelizacion de
los usuarios de Comfamiliar, debe ser tenida en cuenta, ya que las otras entidades si lo estan
haciendo y esto se ve reflejado en que “La Bancarizacion en nuestra nacion se encuentra
en crecimiento, segun lo reporta la Asobancaria (2014) en el informe trimestral de
inclusién financiera a diciembre de 2014, el cual indica que en el afio 2011 habian
19.744.908 personas y en el afio 2014 habian 23.312.929 de personas con al menos un
producto financiero, esto demuestra que el mercado bancario se vuelve cada vez mas
exigente y competitivo entre las entidades bancarias, las cuales deben ofrecer productos y
servicios con un alto valor agregado para profundizar al cliente y fidelizarlo, logrando asi

mayor participacion en el mercadoy a su vez mayor rentabilidad. (Duque Lépez J. 0.)*

1 Bermejo, L., & Mariana, P. F. (2004). Anélisis de Rentabilidad de una Oficina Bancaria. Guia
Operativa. Washington, DC Departamento de Desarrollo Sostenible, Banco Interamericano de
Desarrollo. P4g. 45.

2 Duque L6pez, J. O. (2016). Liderazgo en la gestion del servicio en una entidad bancaria en
Colombia. Pag. 4.
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Y si Comfamiliar, por intermedio del proceso de servicios financieros, quiere
convertirse en un referente y primera opcion frente a las demas entidades, debe dar una vital
importancia a este proceso, ya que si no se hace algo al respecto, se ira quedando rezagado y
porque no decirlo podria llevarlo a su desaparicion a falta de propuestas innovadoras,
creativas y que inviten a sus usuarios y a los afiliados a Comfamiliar a hacer uso de sus

productos.

No se puede esperar un potencial crecimiento si no se asumen politicas que coloquen
al proceso de servicios financieros, como primera opcién en cada uno de los usuarios, ya que
este es un proceso reciproco en donde “La fidelizacion de clientes es el conjunto de
actividades orientadas a conseguir que los clientes intensifiquen sus relaciones con los
bancos, aumentando su satisfaccion y mejorando su rentabilidad para la entidad”.

(Overlap, s.f) (Duque Lépez J. 0.)"

Es un porcentaje alto de afiliados que no vuelve a recurrir a los servicios de la unidad
de gestion, esto no lleva a la basqueda de los motivos, tal vez nos esté ocurriendo lo
siguiente: “En el sector el concepto de “usuario” de productos financieros, se identifica
con los no mantienen una fidelizacion con la entidad bancaria, sino que es voluble,

dependiendo de los precios se ir4 a una entidad u otra. (Maldonado, 2003, pag. Pag 121)

Tal vez ese nimero de afiliados es muy grande y genera una confianza, que no nos ha
llevado a mirarlos, sino como simples usuarios y no como aquellas personas que le dan vida
al proceso y que el proceso subsiste y se justifica por los beneficios que le puede brindar a

ellos.

3 Duque Lépez, J. O. (2016). Liderazgo en la gestion del servicio en una entidad bancaria en
Colombia. Pag. 23.
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Como todo proceso, debe llegar el momento adecuado para iniciarse, y hoy con el
desarrollo de esta primera propuesta, se abran puertas que conlleven a la generacion de un
nuevo paquete de ofertas, ya que si tenemos en cuenta lo expuesto por Zapata, C. ., &

Valencia, C. F. (2014), en donde expresa lo siguiente:

“Pero para llevar a cabo con éxito una estrategia de fidelizacion es necesario componer
una oferta de servicios que aporte un valor diferencial para el cliente” (Fandos, et. al., 2011, p.
40), ademas, “La fidelidad del consumidor se convierte en un concepto clave para el éxito de las
empresas; sin embargo para hacer operativa la variable y poder incorporarla a las estrategias y
programas de fidelizacion, es preciso conocer los patrones de comportamiento del consumidor y el
proceso de formacion de la lealtad en la mente del individuo” (Fandos, et. al., 2011, p. 40) Debido
a esto es fundamental conseguir que los clientes estén satisfechos con lo recibido para lograr la
fidelidad y las recomendaciones a otros clientes potenciales, es decir, crear una red a partir de la
fidelizacion que tenga la capacidad de extenderse para beneficio de la empresa. De esta forma, la

fidelizacion se convierte en una estrategia. (Zapata, 2014, pag. 5)

Pero, ¢Cudl es la mejor forma de conocerlos?, se puede pensar en el hecho de que se
tiene una base de datos y un nimero de afiliados numerosos, seria lo Unico que se podria
necesitar, pero no es asi, cada uno de los afiliados debe ser escuchado y que su opinién se
tenga en cuenta, por estos motivos se justifica el proceso iniciado con el proyecto de
investigacién, y muy pesar de que no se encuentren respuestas definitivas, se puede convertir
en el documento base, para construir un proceso de servicios financieros, mas fuerte y sélido,

de tal forma que se lo convierta en ese referente crediticio al que se lo quiere llevar.

Es claro que el compromiso de Comfamiliar con sus afiliados y sus empleados ha
sido y ser4, el de llevar propuestas serias y que generen impacto en la sociedad huilense y el

fruto del esfuerzo de todos y cada uno de los pertenecientes a la familia Comfamiliar del
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Huila, por eso se puede decir que si “La profundizacion y mejora de la calidad es un
objetivo permanente para la entidad bancaria, aunque ya se hayan conseguidos los
estdndares de calidad demandados por los usuarios. La reorientacion de la estrategia a la
fidelizacion y retencion a traves de la satisfaccion se basa en los estandares de calidad,
parte de ellos, pero no los sustituye, sino que constituye un paso hacia delante. (Merino,

2008, pag. 16)

Por estos motivos el proceso de servicios financieros no se puede quedar atras, sino
que debe ser un baluarte como hasta ahora lo ha sido, pero no solo con el hecho de llegarle a
un numero de afiliados, sino con la identificacion de los diferentes presupuestos que llevan a

que los afiliados que han accedido a créditos, no vuelvan a adquirir sus productos.

Hay que dar una mirada a todo el proceso y poder asi tomar las mejores decisiones
para continuar con el proceso de crecimiento al que debe comprometerse el proceso de
servicios financieros; “Por lo tanto, a la hora de establecer politicas de fidelizacion,
encaminadas a generar la lealtad de sus clientes, los establecimientos detallistas deben
basarse en el papel desempefiado por su personal de contacto a la hora de ayudar al cliente
a tomar su decisién de compray al establecer una relacion cercana y amistosa con el
cliente.” (Iglesias, 202, pag. 10.), no se pueden desconocer estos postulados, pues quienes ya
han dado pasos para consolidarse, deben ser tenidos en cuenta, para generar procesos mas
fuertes y solidos, en el proyecto de crecimiento y fortalecimiento del proceso de servicios

financieros.
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2 Descripcién y planteamiento del problema
¢ Cudles son las causas por las cuales los clientes del servicio de crédito que ofrece la Caja
de Compensacion Familiar del Huila, a los afiliados pertenecientes a las categorias A 'y B de

Neiva no renovaron los créditos terminados de pagar en los ultimos tres afios?

Durante los altimos afios, especificamente 2013, 2014 y 2015, se ha incrementado el
porcentaje de afiliados a la Caja de Compensacion Familiar del Huila que han abandonado
las diferentes modalidades de crédito que le ofrece la caja a sus afiliados a través del proceso
de servicios financieros. A partir de la investigacion se pretende identificar cuales podrian ser
las razones que desmotivan a los afiliados de la caja a no tener como primera opcion, al
momento de solicitar un crédito, al proceso de servicios financieros de la caja y porque optan

por otras entidades financieras.

Para la realizacion de la investigacion se utilizaran la base de datos de la caja de
compensacion Familiar del Huila, del proceso de servicios financieros, los estudios de campo
que se hayan realizado por parte de otras entidades financieras y que puedan a aportar en la
busqueda de una mayor fidelizacién de los afiliados de la caja de Compensacion Familiar de
Huila, hacia el proceso de servicios financieros. Esto nos lleva a realizar el siguiente
cuestionamiento ¢ Cudles son las causas que no permiten la fidelizacién al servicio de
créditos que ofrece el proceso de servicios financieros por parte de los afiliados de la Caja de
Compensacion Familiar del Huila, pertenecientes a las categorias A 'y B y que no renovaron
sus créditos terminados de pagar en los ultimos tres afios?, el cual se pretende resolver a
partir de la realizacion de encuestas a los usuarios que hicieron uso del servicio de crédito y
pasado el tiempo, no volvieron a realizar ningun otro crédito, del analisis de los datos

recogidos por parte del proceso de servicios financieros frente a esos mismos usuarios; ¢que
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se ha hecho para retenerlos o recuperarlos? y a partir de la tabulacién y analisis de esta
informacion poder presentar unos resultados que lleven al encuentro de estrategias que
permitan solucionar el problema y conseguir una mayor fidelizacion de los usuarios del

proceso de servicios financieros de Comfamiliar del Huila.

2.1 Antecedentes

En cuanto a la no fidelizacion, ni en Comfamiliar del Huila, ni en el proceso de servicios
financieros se ha realizado una investigacion a fondo para identificar las causas que han
Ilevado a que los afiliados no sigan accediendo a los créditos que ofrece el proceso de
servicios financieros, en sus diferentes modalidades, vivienda, turismo, libre inversion,
Educacion, para que a partir de dicha investigacion se haya podido construir alternativas que
Ileven a generar la fidelizacion de los afiliados a Comfamiliar del Huila pertenecientes a las
categorias A y B, méas aun de aquellos afiliados que si han accedido a los créditos otorgados
por Comfamiliar del Huila, y que terminaron de pagarlos, pero no los renovaron en los

altimos tres afos.

En relacién al tema de investigacion hay otras entidades financieras que si han
desarrollado este tipo de estudios y que van a ser una guia muy importante y oportuna, se
tomaran como el punto de partida para poder encontrar los mejores resultados, entre estas

instituciones que han realizado investigaciones relacionadas con el tema, se encuentran:

El BBVA, Universidad Autonoma de Occidente facultad de ciencias econémicas y
administrativas banca y finanzas internacionales, universidad Santiago de Cali 2015;
integrando los beneficios para el cliente de servicios bancarios: banca tradicional versus
banca en internet, Eduardo torres m., y Arturo z. VVasquez - Parraga; estrategias bancarias

aplicables a las bibliotecas, la satisfaccion y fidelizacion de sus clientes, Javiera Atenas
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Rivera, el valor en vida del cliente bancario: su papel en la banca de relaciones, su calculo y
sus implicaciones de gestion, José M@ Barrutia lagarreta Carmen Echevarria miguel
universidad del pais vasco; entidades bancarias y sus relaciones con clientes de fondos de
inversion, doctoranda: Isabel coronado Maldonado doctoranda, y cuyos aportes se
encuentran referenciados en el marco teorico y otros que bibliograficamente nos
proporcionen aportes en pro de construir un proceso investigativo acorde a los
requerimientos de Comfamiliar del Huila, de la Universidad Surcolombiana y de nosotros

como especialistas en gestion financiera.

El sistema financiero ha venido presentando un crecimiento progresivo, y poco a poco se
ha ido convirtiendo en parte de la vida y en una de las posibilidades que tienen las personas
de recursos limitados, para poder realizar los suefios y proyectos, tanto a nivel personal,
familiar como asociativo; es por ello que la caja de compensacion familiar del Huila, ingresa
a este campo de trabajo y es asi como nace el proceso de servicios financieros, por medio de
la cual han colocado en los Gltimos afios mas de 17.000 créditos que ascienden a unos

$47.000 millones de pesos aproximadamente.

En los Gltimos afios y teniendo en cuenta las nuevas disposiciones legales, la
Superintendencia del Subsidio Familiar, hizo que se redujera el campo de accién, por lo que

se tiene que atender unicamente la poblacién afiliada a la caja.

Por ello, el dia de hoy y a pesar de que se cuenta con un nimero de afiliados de 97.020
(mayo de 2016), se ha identificado que solamente se atiende como beneficiarios de créditos
en sus diferentes modalidades a 11.155, lo que corresponde a un 12,19% del total de
afiliados, porcentaje que a pesar de que es un namero significativo, no es el esperado, ya que

por regla general la gran mayoria de afiliados durante su vida laboral ha accedido a algun
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tipo de crédito con otras entidades financieras, es por esto que se ve la imperiosa necesidad
de encontrar cuales son las causas que hacen que los usuarios del proceso de servicios
financieros y que son afiliados a Comfamiliar del Huila, abandonen a la caja como primera

opcion, al momento de solicitar por primera vez o renovar sus créditos.

Cabe resaltar que las diferentes entidades bancarias y en la medida que las politicas
globalizadoras les ha permitido hacer parte de las opciones de los habitantes de los paises y
comunidades ha donde se les ha permitido llegar, vienen generando politicas para que sus
clientes permanezcan en sus entidades como usuarios de los productos financieros que ellos
ofrecen; generando un acceso facil a sus lineas de crédito, en sus diferentes modalidades,
entre las que se pueden encontrar la de manejar sus productos a nivel mundial, es por esto
que las entidades financieras de caracter multinacional si se han interesado esta area de
comportamiento humano y le han dedicado mucho tiempo y muchos recursos en pro de
encontrar la forma para que sus clientes permanezcan en sus carteras de crédito; es por esto
que es muy importante los estudios que ellos han hecho y que se deben tener en cuenta al

momento de abordar una investigacion como la planteada en el proyecto que se va a realizar.

La caja de Compensacion Familiar del Huila, Comfamiliar, debe seguir sus pasos e ir
creciendo, mas aun, cuando en sus politicas estratégicas se encuentra la de llegar a mas afiliados
afio tras afio, y poder con esto brindarles, felicidad. Pero para ello debe dar los primeros pasos
hacia la busqueda de la fidelizacién de sus cliente; ya que es la forma de garantizar un verdadero
crecimiento y una sostenibilidad hacia el futuro, ademas se debe tener en cuenta, que segun las
nuevas disposiciones legales, es posible que se acabe con la parafiscalidad y las diferentes cajas
tendran que financiarse autbonomamente y crecer a partir de la generacion de sus propios recursos

econdmicos
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2.2 Objetivos
2.2.1 General
Identificar y analizar las causas por las cuales los afiliados a Comfamiliar del Huila,
pertenecientes a las categorias A y B de Neiva, no renovaron los créditos terminados de pagar en
los ultimos tres afios y de acuerdo a los resultados plantear estrategias que permitan recuperar los
clientes, asi como realizar la proyeccion de los ingresos que generaria la entrada de estos, a la

base de datos como clientes del proceso de servicios financieros de Comfamiliar del Huila.

Se recurre a la realizacion de encuestas a un porcentaje significativo de los afiliados a
Comfamiliar y que han accedido a algun tipo crédito con el proceso de servicios financieros de
Comfamiliar del Huila durante los afios comprendidos entre 2013, 2014 y 2015, y que a junio de
2016, no han vuelto a recurrir a los créditos ofrecidos por el proceso de servicios financieros; con
el propdsito de mejorar y construir a partir de ellas, las posibles alternativas de solucion, en
busca de generar en los afiliados el interés y el animo de continuar como usuarios de las
diferentes lineas de crédito ofrecidas por el proceso de servicios financieros de Comfamiliar del

Huila.

2.2.2 Especificos
1. Analizar la base de datos entregada por Comfamiliar Huila respecto de los
afiliados de las categorias A y B de Neiva que no han renovado los créditos
durante los Gltimos 3 afios.
2. Conseguir los diferentes permisos para acceder a los documentos que contribuyan
a una mejor consolidacion de la base de datos que permita llegar a los afiliados

que de una u otra forma se consideran dentro del grupo de posibles encuestados
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que puedan proporcionar informacién sobre la fidelizacién del usuario de créditos
de la caja.

Realizar una apropiacion bibliogréfica que permita conceptualizar el tema de
investigacion y a partir de ella contextualizar la investigacion hacia los
requerimientos del procesos de Servicios Financieros de la caja y del proceso
investigativo.

Realizar encuestas y sondeos via telefénica a los afiliados de Comfamiliar del
Huila pertenecientes a las categorias A y B de Neiva que no han renovado los
créditos durante los Ultimos tres afios en el proceso de Servicios Financieros de
Comfamiliar Huila.

Analizar los resultados de las encuestas y sondeos realizados a los afiliados de
Comfamiliar del Huila pertenecientes a las categorias A y B de Neiva que no han
renovado los créditos durante los Gltimos tres afios en el proceso de Servicios
Financieros de Comfamiliar Huila.

Construir a partir de los resultados de las encuestas y sondeos las posibles
estrategias en la busqueda de la fidelizacién de los afiliados de Comfamiliar a las
diferentes lineas de crédito ofrecidas por el proceso de servicios financieros de
Comfamiliar del Huila.

Proyectar los ingresos que se generarian por la recuperacion de los clientes fruto
del trabajo de investigacion.

Manejar un presupuesto que permita adquirir los diferentes recursos que se

necesitan al momento de realizar las encuestas y la elaboracion del trabajo.
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9. Elaborar conclusiones en torno a los procesos investigativos realizados en busca
de la fidelizacion de los afiliados de Comfamiliar del Huila y muy
especificamente en la asignatura de investigacion desarrollada en el segundo
semestre de la Especializacién en Gestion Financiera de la USCO.

10. Presentar el trabajo con los resultados y las alternativas de solucion encontradas a
partir de la investigacion realizada en el proceso de servicios financieros de
Comfamiliar del Huila, a los directivos del negocio del proceso de servicios
financieros, a la direccién de la caja de compensacion familiar del Huila y al

asesor del proyecto de investigacion de la Universidad Surcolombiana.
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3. Hipdtesis

Se parte de la idea de que es la explicacion que como seres humanos nos damos ante
un hecho observado. Como vision inicial, su utilidad radica en que nos proporciona una serie
de elementos habidos de interpretacion a partir de los hechos e informacion de que se
dispone, frente al hecho propio de la investigacion, cuya interpretacion debe ser puesta a
prueba por observaciones y estudios posteriores. Las hipotesis no deben ser asumidas nunca
como unas verdaderas absolutas, esto entendido, bajo el supuesto de que un mismo hecho
observado puede explicarse mediante numerosas hipotesis. El objeto de una buena hipotesis
consiste solamente en proporcionarnos una explicacion, un estimulo inicial a partir del cual
se van a iniciar mas experimentos, observaciones y acciones que nos lleven a elaborar
conclusiones mas objetivas, conceptualizadas y llenas de elementos propios del método

cientifico.

Es por esto y partiendo de los aportes recibidos por parte de la coordinadora del
proceso, de los asesores y de los supuestos que como afiliadas y empleadas de Comfamiliar

se reciben y se poseen, se definen como hipdtesis las siguientes:

H1 - los usuarios no han mantenido su fidelizacion como usuarios, a causa de los altos

intereses que se manejan en las diferentes lineas de crédito.

H2 — Los tiempos de estudio, aprobacién y entrega de los productos contratados son
muy demorados por parte del proceso de Servicios Financieros de La Caja de

Compensacién Familiar del Huila.
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H3 — Los requisitos exigidos para el acceso a los créditos son demasiados y en algunos

casos dificiles de cumplir.
H4 — Los usuarios no tienen las necesidades que los lleven a la busqueda de créditos.

H5 — Las entidades que ofrecen productos similares del sector financiero ofrecen

intereses més bajos que Comfamiliar del Huila.

H6 — Los afiliados de las categorias Ay B de Comfamiliar del Huila, poseen créditos

con otras entidades financieras similares y que manejan las mismas lineas de crédito.
H7 — Los usuarios han cambiado sus sitios de residencia.

H8 — La atencion que recibieron los afiliados, como usuarios del proceso de Servicios
Financieros, por parte de los empleados y asesores no fue en forma adecuada, educada

y estimuladora.

Estas hipdtesis nos acarrea a que en la realizacion del trabajo de investigacion sea
inevitable llevar a cabo un desarrollo metodolégico que brinde una adecuada consecucion de
los objetivos propuestos, de la misma forma se debe realizar una formulacidn clara, concreta
y precisa del problema y el uso de una metodologia de investigacion rigurosa y adecuada al
tipo de trabajo. Esto conlleva a que en cada investigacion se usen las estrategias empiricas
que se consideren mas adecuadas, acorde con el modelo conceptual en el que se apoya.
Como sefiala Pérez Serrano (1994), disefiar una estrategia de trabajo sin un modelo
conceptual previo llevaria a una interpretacion y posterior analisis de los datos un tanto

dudosa y posiblemente imprecisa.

Siguiendo a Olabuenaga (1996) la estrategia de una investigacion cualitativa va

orientada a descubrir, captar y comprender una teoria, una explicacion, un significado.



Por el contrario, la de una investigacion cuantitativa va méas orientada a contrastar,

comprobar, demostrar la existencia de una teoria previamente formulada. (Abela)**

3.1 Variables de la Hipotesis

89

variables factores indicadores
Capacidad de infraestructura fisica
Operativos Capacidad Tecnologica
Lineas de crédito
Requisitos
Situacion Laboral de los empleados
Econdmicos

Identificacion de las
causas de la no
fidelizacion de los
clientes que acceden
al servicio de créditos
en Comfamiliar del
Huila

Capacidad de pago del empleado

Convenios empresariales

Administrativos

Situacion legal de las empresas en donde laboran los empleados

Pago de los aportes por parte de las empresas

Caracteristicas de los usuarios

Caracteristicas de los empleados

Responsabilidad

Destino de los créditos

Categorizacion de los usuarios entre Ay B

Mejoramiento de la calidad de vida de los afiliados

Social Acceso a créditos de bajos montos
Acceso a la vida crediticia
Solucion &gil de dificultades econémicas
Proyeccion Social
Contribuir a la independencia econémica familiar y estatal
Culturales

Capacidad de asumir y cumplir retos

Idiosincrasia de los afiliados de la categorias Ay B

responsabilidad frente a los compromisos econémicos adquiridos

Tabla 8 Variables de hip6tesis. Creacién del grupo.

¥ Abela, J. A. (2002). Las técnicas de andlisis de contenido: una revision actualizada. Pag. 24.
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4. Metodologia
4.1. Investigacion cualitativa

En la presente investigacion se tendrd como metodologia y procedimiento central la
investigacion cualitativa, partiendo del hecho de que “La Evaluaciéon Cualitativa en esencia
es autoevaluacion, y por tanto, un problema de conciencia critica y autocritica que
trasciende al universo simbdlico establecido, que se erige como realidad. De esta manera,
lo que cuenta son las interrelaciones sociales cuyo analisis rompe con la funcionalizacion
de la razon.” (Luna, 1998, pag. 10.), planteamiento que nos permitira, desde el mismo
proceso de Servicios Financieros encontrar la solucion a las dificultades que cada uno de los

usuarios que de una u otra forma se benefician de los productos ofrecidos por el proceso.

Es muy pertinente y partiendo de expresiones como la que a continuacion referimos:
“El modelo cualitativo surge como alternativa al paradigma racionalista, puesto que en las
disciplinas de ambito social existen diferentes problematicas, cuestiones y restricciones que
no se pueden explicar ni comprender en toda su extension desde la metodologia
cuantitativa. Estos planteamientos proceden fundamentalmente de la antropologia, la
etnografia y el interaccionismo simbdlico”. (Noguero, El analisis de contenido como
método de investigacion, 2002, pag. 4.) Que, como empresa que se dedica a la atencion de
personas, es a metodologias que permitan la reflexion y el anélisis a problemas propios de los
seres humanos, seres que son el motivo y razon de la existencia del proceso de servicios

financieros de Comfamiliar.

De la misma forma el enfoque que se manejara en la presente investigacion esta
concebido en el de tipo cualitativo, muy especialmente en lo que corresponde al método

Interpretativo o hermenéutico, el que ha sido reconocido por Gonzalez P. (Sin afio de
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edicion), como una de las principales herramientas metodoldgicas usadas en procesos de
investigacion relacionadas con procesos educativos y que por sus caracteristicas tiene una
especial funcionalidad y al mismo tiempo se adecUa a los objetivos de la presente
investigacion, de manera particular, si se toma como base que uno de sus sustentos tedricos
esta en el considerar en que “el objetivo cientifico de la comprension de fenomenos, el cual
se logra mediante el analisis de percepciones e interpretaciones de los sujetos que
intervienen en la accion educativa. En la comprension se pretende llegar a la captacion de

las relaciones internas y profundas, indagando en la intencionalidad de las acciones”.

Todo esto si se tiene en cuenta que en términos generales, se pretende construir en
cada uno delos usuarios, una actitud que les genere sentido de pertenencia y que asuman este
compromiso como si fuera uno de caracter educativo, en el que se le ensefia a valorar, su
empresa, en este caso Comfamiliar del Huila, pues ella es de ellos, de los trabajadores que se
encuentran afiliados y al mismo tiempo, son ellos los trabajadores la razén de ser se la

empresa, pues, sin ellos no existiria.

Especificamente la metodologia de investigacion se basa en que “la teoria se genera

a partir de los datos de una realidad concreta, no partiendo de generalizaciones a priori,
Goetz y Lecompte (1988)”, y en donde la teoria es definida como generativa ya que se
preocupa por el descubrimiento de constructos y proposiciones; inductiva debido a que las
teorias se desarrollan desde abajo, por medio de la interconexién de evidencias y datos
recogidos; constructiva porque las unidades de analisis comienzan a aparecer en el curso de
la observacion y descripcion; no son definidas antes de la recogida de datos y subjetiva
porqgue parten del entendido y con el propdsito de reconstruir categorias especificas que los

participantes utilizan para conceptualizar sus propias experiencias y su vision del mundo.
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A partir de esta teoria definida por Goetz y Lecompte, para el presente trabajo de
investigacion se considera la consecucion de teoria tanto inductiva y subjetiva, ya que desde
el enfoque cualitativo dela investigacion se pretendid realizar la interpretacion de diferentes
acontecimientos, admitiendo desde sus planteamientos fenomenoldgicos que éstos tienen
diversas interpretaciones. Los resultados no podran constituir conclusiones generalizables,

pero si son comparables y aportan informacion relevante para el trabajo en cuestion.

En este sentido, el objeto de la hermenéutica es la comprensién de la experiencia
humana, en los procesos de evaluacion, mediados por el lenguaje y por toda una serie de
simbolismos creados por la cultura y el medio en el que se desenvuelven los diferentes
organismos de gestion del proceso financiero de Comfamiliar del Huila. Los medios y
mediaciones administrativas y culturales requieren ser interpretados para ser comprendidos,

valorados y aplicados.

Por ello y para el desarrollo de la investigacion se parte de los aportes que den los
usuarios que no han vuelto a recurrir al proceso de Servicios Financieros como opcion al
momento de realizar algun tipo de crédito, que les permita dar solucion a sus problemas
econdmicos, esto conlleva a que se propenda por lo cualitativo porque: “La investigacion
cualitativa es conocida como investigacion naturalista porque el investigador no intenta
manipular el escenario de investigacién controlando algunas variables o disefiando
experimentos sino que estudia los acontecimientos y las acciones tal como suceden en la

vida cotidiana”. (Jaramillo Oyervide)™

15 Jaramillo Oyervide, J. A., Valarezo Chicaiza, G., & Odalis Beatriz, A. G. (2014). Rigurosidad versus
flexibilidad en la investigacion cualitativa. Pag. 2.
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Es desde el mismo usuario de donde nacen y se buscan las soluciones a las

dificultades.

Como parte del proceso metodolégico y en aras de ser lo més objetivos posibles se
maneja también el anlisis de contenido, procedimiento que juega un papel muy importante
al momento de dar un mejor manejo a la informacion obtenida por medio de las encuestas,
por ello se recoge las siguientes palabras: “La principal idea de estos procedimientos son
preservar las ventajas del anélisis de contenido cuantitativo desarrollando nuevos
procedimientos de analisis interpretativo. EIl analisis de contenido cualitativo no solo se
ha de circunscribir a la interpretacion del contenido manifiesto del material analizado sino
que debe profundizar en su contenido latente y en el contexto social donde se desarrolla el

. 416
mensaje”.

Con el uso de este procedimiento se puede colocar en practica los conocimientos
adquiridos en el transcurso del semestre en lo relacionado con el andlisis de los procesos de

Servicios Financieros y de las empresas, propiamente dicho.

Una de las grandes dificultades que se van generando con el crecimiento de las
empresas, es que se olvida en muchos de sus procesos y procedimientos, el recurrir a sus
empleados, a sus familias y ain mas de sus afiliados, este evento brinda esa posibilidad de
volver a mirar a sus usuarios como la parte viva de Comfamiliar, tal como no lo manifiestan
en: “El conocimiento de la realidad consiste en acercarse a ella, desvelarla y conocerla,
con el fin de mejorarla, pues la realidad es algo que nos viene dado, lo que existe, el
ambito en el que se desarrolla la vida del hombre y todo aquello con lo que se relaciona.

Implica el saber donde se estd, a dénde se quiere ir y cémo hacerlo.” (PEREZ

16 Abela, J. A. (2002). Las técnicas de andlisis de contenido: una revision actualizada. Pag. 22.
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SERRANO)*" Como costumbre propia de muchas de las empresas colombianas, es la de
contratar empresas externas, para que desde ellas se consigan posibles soluciones a las
dificultades que se presenta, es por esto que se encuentra una riqueza invaluable en el poder
realizar procesos investigativos en las empresas donde laboran los estudiantes de la
especializacion y asi repetir los conocimientos obtenidos en sus sitios de trabajo, con el

proposito de contribuir a mejorar sus quehaceres y proyectarlas a mejores futuros.

Como todo proceso de investigacion que se pretenda consolidar, debe manejar una
serie de pasos a partir de los cuales hacer sustentable y verificable dicho proceso
investigativo, la investigacion cualitativa, con el proposito de hacer parte de los
procedimientos a partir de los cuales se pueden generar conocimientos, ha planteado una

serie de pasos.

Los pasos que se presentan en el siguiente cuadro se tendran en cuenta para hacer un
seguimiento logico, a partir del cual se evalGan los resultados y al mismo tiempo permiten
verificar la hipotesis y las respuestas que se vayan obteniendo en cada uno de los momentos
que se disefian para la basqueda de elementos que permiten encontrar las posibles soluciones
a las dificultades que han motivado la investigacién en el proceso de Servicios Financieros de

la Caja de Compensacién Familiar del Huila.

Momentos de la investigacion cualitativa

" PEREZ SERRANO, Gloria, 2004 (4), Investigacion cualitativa. Retos e interrogantes. | Métodos, Madrid,
Espafia: La Muralla, p. 15.



Formulacion

Disefo y ejecucion
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Cierre

Fase
exploratoria; es un
primer acercamiento a
la realidad (acceso al
campo); se revisa la
documentacién
existente, se hacen
entrevistas con
informantes clave, se
hace observacion.

Delimitacion en
profundidad y extension del
proceso de recoleccion de datos.
Por donde iniciar el abordaje y
hasta donde terminar la
recoleccion de datos.

organizacion de datos

Fase descriptiva de la
organizacion de los datos

Fase de segmentacion de
los datos a partir de categorias

Fase de mapeo
(mapping):corresponde
a situarse en el terreno
para conocer a los
actores o participantes,
los eventos, etc.

La seleccion de los
actores o participantes.

Fase de reagrupacion de los
datos para conformar categorias de
segundo orden

Fase de
muestreo: es la
seleccion de los actores
o los eventos que seran
abordados.

Definicion de las técnicas
e instrumentos de recoleccién de
datos.

Fase de retirada del
escenario.

Disefio de la
investigacion.

Finalizacién de la recogida
de informacion

Exploracion de
la literatura existente
que esté relacionada
con la tematica tratada
para depurar las
categorias que se van
identificando o
delimitando.

Implementacion y
ejecucion de la investigacion
(acceso al escenario, recoleccion
de informacion

Negociacion de la retirada
Preparacion de los datos

Formulacion de
la pregunta de
investigacion.

Analisis de la
informacion

Andlisis intensivo de la
informacion

Fase de elaboracion del
informe

Tabla 9Momentos de la investigacion Cualitativa. Godinez, V. L.M. (2013)

Este proceso investigativo tiene un fundamento tedrico que le da la validez y que le

permiten introducirse en un evento investigativo, como se lo puede evidenciar del siguiente

texto “La investigacion cualitativa tiene su origen en las contribuciones de los sociélogos

Anselm Strauss y Barney Glasser. De su colaboracion, en 1990, surgio Basics of

Qualitative Research, que se convertiria en el manual de investigacion cualitativa por
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excelencia. Para estos los autores, la investigacion cualitativa es toda investigacion que
genera “hallazgos a los que no se llega por procedimientos estadisticos u otros medios de

cuantificacion” (Strauss y Corbin, 2002: 12)

No es un proceso sencillo, pero es la clave para quien o quienes se dan a la tarea de
encontrar soluciones al sin nimero de problemas y dificultades que la sociedad moderna nos
presenta; “El proceso de investigar de manera cualitativa representa un reto, porque los
procedimientos para organizar las imégenes no estan bien definidas, y se basan en
procesos de inferencia, compresion, Idgica y suerte y, al fin y al cabo del tiempo, con
creatividad y trabajo arduo, los resultados emergen como un todo coherente” (Moraw,
2005: 27). (Mira)'® Es un reto para con cada una de las personas intervinientes, ya que exige
el compromiso de cada uno de ellos y lo invita a dar lo mejor de si mismos en pro de

encontrar las mejores soluciones a los problemas que motivan las investigaciones.

Estos momentos del proceso investigativo hacen que el investigador se enfrente en

forma real a la razon de ser del proceso de investigacion y que son:

Los principales objetivos del analisis cualitativo son tres: la busqueda del
significado de los fendmenos a partir de los datos concretos, confirmar o rechazar
hipétesis y ampliar la comprension de la realidad como una totalidad (Bardin, 1979). (Pilar

Isla Pera. Metodologia Cualitativa en Ciencias de la salud)™

8 Mira, J. E. B., & Andrés, S. M. (2010). Analisis de datos cualitativos asistido por ordenador en

Ciencias de la Educacion. In Claves para la investigacion en innovacioén y calidad educativas, la
integracion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion y la interculturalidad en las aulas:
Strumenti di ricerca per I'innovazione e la quialita in ambito educativo, le tecnologie dell'informazione e
della comunicazione e l'interculturalita nella scuola (pp. 71-84). Editorial Marfil. Pag. 3.

9 Pilar Isla Pera. Metodologia Cualitativa en Ciencias de la salud, Catedra Medicina de Familia,

UNIVERSIDAD MIGUEL HERNANDEZ, DEPARTAMENTO DE MEDICINA CLINICA. [Monografia en
internet]. Ed. 2009. Espafia [Consultado: 03-03-2014]. Disponible en:
http://www.catedramf.org/umh/documentacion/2009 A1l UO01 Diseno Fases Pilar isla.pdf.
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Lo que al final del proceso investigativo a entender que todo lo que se ha realizado ha
sido con el firme propdsito de llegar a demostrar que la investigacion cualitativa es un
proceso complejo y vivo a partir del cual se encuentra que, “Los criterios que comunmente
se utilizan para evaluar la calidad cientifica de un estudio cualitativo son la credibilidad,

la auditabilidad y la transferibilidad”. (Lincoln YS & 1985.)%°

4.2 Anélisis de contenido

el anélisis de contenido, como el proceso seguido para recopilar, organizar y analizar
toda la informacion relativa a los usuarios de categorias A y B de Comfamiliar del Huila que
no hayan renovado los créditos con al proceso de Servicios Financieros a pesar de haberlos
terminado de pagar en los ultimos tres afos. Si se tiene en cuenta que el modelo cualitativo
surge como alternativa al paradigma racionalista, el analisis, es determinante al momento de
enfrentar el proceso aqui pretendido, puesto que en las disciplinas de &mbito social existen
diferentes problemaéticas, cuestiones y restricciones que no se pueden explicar ni comprender

en toda su extension desde la metodologia cuantitativa.

En el proceso de anélisis se debe tener claro a qué se hace referencia por este motivo

el definirlo en términos como lo siguiente:

“El vocablo «analisis» proviene del griego «analusis» (disolucién) derivada, a su
vez, de «analuein» (desatar, soltar). Por su parte, el Diccionario de la Real Academia
Espafiola (edicion de 1992) define el término «analisis» primeramente como «distincion y
separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus principios o elementos»,

posteriormente, y en su segunda acepcion encontramos que es el «examen que se hace de

% Lincoln YS, Guba EG. Naturalistic inquiri. Beverly Hills: Sage Publications; 1985.
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una obra, de un escrito o de cualquier realidad susceptible de estudio intelectual».

(Noguero F. L.-c.)?

Ya que el motivo de la investigacion parte de situaciones reales, en busca de
soluciones reales a partir de aportes de personas que son realmente participes de los
beneficios y “perjuicios” que se le han brindado desde el proceso de Servicios Financieros de

Comfamiliar.

En todo proceso investigativo se deben tomar referentes que permitan darle valides a
los resultados que se pretenden alcanzar y en esto la ciencia ha sido y es uno de los méas
importantes motores para el desarrollo del ser humano en todos y cada uno de los aspectos
que alrededor de él se llevan a cabo. A pesar de que han sido muchos los afios en los que ha
predominado, tal vez por la gran influencia que ha tenido en el estudio de las ciencias
naturales el positivismo, las investigaciones en las que se ha trabajado la corriente conocida
corno cuantitativa. En sus principios, incluso los estudiosos de la ciencia de la conducta y de
las ciencias sociales, se vieron alejados de este tipo de influencia, y tuvieron, en forma habil,
hacer que sus estudios estuvieran inmersos en este esquema. En el desarrollo del
enfrentamiento de este paradigma asumieron como parte de sus procesos las caracteristicas

propias de esta forma de investigar, cuyas caracteristicas son:

“El punto de partida del cientifico es la realidad, que mediante la investigacion le
permite llegar a la ciencia. El cientifico observa, descubre, explica y predice aquello que lo

lleva a un conocimiento sistemadtico de la realidad [Tamayo 1994]”.

%1 Noguero, F. L. (2002). El andlisis de contenido como método de investigacién. En-clave
pedagogica, 4. Pag. 4.
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v' Los fenémenos, los hechos y los sujetos son rigurosamente examinados o
medidos en términos de cantidad, intensidad o frecuencia.

v La realidad se considera estatica.

v’ Se pretende objetividad en el investigador.

v Las situaciones «extrafias» que afecten la observacion y la objetividad del
investigador se controlan y evitan.

v Se considera que hay una realidad alla afuera que debe ser estudiada,
capturada y entendida [Taylor y Bogdan 1996]”.

Como se ha expresado por diferentes autores el método cientifico es la suma de los
principios tedricos, las reglas de conducta y las operaciones mentales, es por estos motivos
que aun hoy se debe partir de l0s “manuales que se usaron en el pasado y siguen usando
los hombres de ciencia para generar nuevos conocimientos cientificos” [R. Pérez Tamayo

1990].

En relacion al método a implementar en la investigacion, en cuanto a su desarrollo

operacional se plantean cuatro categorias de clasificacion:

4.2.1 Método inductivo— deductivo.

Los procesos cientificos se inician con observaciones individuales, las que permiten
plantear generalizaciones, las que en un principio puede rebasar los hechos observados. Estas
generalizaciones dan la posibilidad de hacer predicciones, las que van a ser reforzadas con la
confirmacion, pero si en ellas hay un fracaso, estas se van a debilitar, y puede incluso obligar a
su modificacion o hasta llegar a su rechazo. El método inductivo-deductivo admite la existencia
de una realidad externa y demanda de la capacidad humana para percibirla por medio de sus

sentidos e interpretarla a traves de su inteligencia. Entre las personalidades que se valieron de
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este método para construir sus postulados encontramos a Aristoteles y sus comentaristas
medievales, Francis Bacon, Galileo, Newton, Locke, Herschel, Mill los positivistas l6gicos, los

operacionalistas, los empiristas y los cientificos contemporaneos en general.

4.2.2 Método a priori — deductivo.

La captura mental del conocimiento cientifico se adquiere por medio de una serie de
principios generales, siendo a partir que se van a deducir sus factores particulares, los que
pueden o no ser demostrados objetivamente. Dichos principios generales pueden provenir de un
ser superior o bien poseer una existencia ideal, lo que para los dos casos implica que sean
invariables y eternos. Método utilizado por Pitagoras, Platén, Arquimedes, Descartes, los

idealistas y la mayor parte de los racionalistas.

4.2.3 Método hipotético — deductivo.

En torno a esta categoria han realizado sus labores todos los cientificos y filosofos de la
ciencia que han postulado su participacion inicial en torno a elementos tedricos o hipétesis en la
investigacion cientifica, antecedidos y determinados por sus observaciones. Este grupo, parte del
principio de que la ciencia tiene su fundamento en conceptos que no solamente se derivan de la
experiencia del mundo que estéa all& afuera, sino que el investigador los puede postular en forma
de hipotesis con base en su intuicién. En esta forma del método cientifico, la induccion tiene un
papel menos fundamental; Por ello, incluso algunos de sus miembros la evitan conscientemente.
Hume, Kant, Popper y algunos otros cientificos y fil6sofos contemporéneos han trabajado segun

este método.

4.2.4 No hay método.
Desarrollado por los pensadores que niegan la existencia de un metodo cientifico, entre

ellos se pueden destacar dos tendencias: 1. Los que afirman, como Feyerabend, que el estudio
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histdrico nunca ha revelado un grupo de reglas tedricas o practicas a las cuales se hayan

sometido la mayoria de los investigadores. 2. Los que aducen que aunque en el pasado se

desarroll6 un método cientifico, en la actualidad su ausencia se puede darse debido al

crecimiento progresivo y a la variedad de las ciencias que se han ido descubriendo, por lo que

hoy se dan no uno, sino muchos métodos cientificos. A este segundo grupo pertenecen biélogos

tedricos corno Ayala, Dbshansky y Mayr, asi como algunos de los racionalistas contemporaneos.

Como en el trabajo a desarrollar se pretende tener como referencia un
comportamiento humano en relacion a un estimulo externo, se puede retomar lo manifestado
por: “Ruy Pérez Tamayo dice: «En contraste con la filosofia, la literatura, la danza, la
poesia, la pintura, la musica y tantas otras manifestaciones elevadas del espiritu humano,
la ciencia comparte con la politica, la industria, la ingenieria, el metro y el servicio de
telégrafos una obligacion fundamental: la de producir resultados concretos y objetivos, la

de funcionar»” [1990, p. 211].

Asi mismo se encuentran a estudiosos como el fenomendlogo Husserl quien
manifiesta que: “las formas de ser, que tienen especialmente sus modos de darse, tienen
también sus modos en cuanto al método de conocerlas”. Se ha documentado que en torno a
sus planteamientos hubo un desconocimiento debido a la euforia positivista de la primera
mitad del siglo xx; el método se asume como criterio Unico de verdad. Este método es el de
las ciencias naturales, centrado en la observacion empirica y sensible, en la mensurabilidad

de lo observado y en su verificacion objetiva.

Herbert Pietschmann, del Departamento de Fisica Tedrica de la Universidad de
Viena, coloca un manto de reflexion frente a la ciencia actual como tal [M. Martinez 1999], y

sostiene “que se paga un sobreprecio por la ciencia pura y aplicada y que su verdad no es
q pag D y4 puray ap yq
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tan absoluta y salvadora al sacrificar, en sus aras, valores y creencias genuinamente
humanos”. Considera que a las ciencias se les debe dar un nuevo estilo de pensar, una nueva
I6gica, otra estrategia para llegar a las construcciones teéricas: un modo de ciencia y
paradigma que respete y no deforme o desvirtle la naturaleza de las realidades que estudia.
Bertrand Russell dice “que para que una civilizacion cientifica sea considerada buena, no

solo es preciso aumentar el conocimiento, sino también la sabiduria”.

4.3 Enfoque metodoldgico

En el proceso investigativo que se va a desarrollar en el presente semestre se pretende
Ilegar a los afiliados a la Caja de Compensacion familiar de Huila, pertenecientes a las
categorias Ay B, que han accedido a créditos en los afios 2013, 2014 y 2015, los que a pesar
de haber cancelado sus créditos no renovaron los mismo. Asi, con esta investigacion se
pretende conocer el estado de la cuestion de lo relacionado con la no fidelizacion de los
usuarios del negocio del proceso financiero. Analizar sus intereses y comportamientos, desde
diferentes prismas y perspectivas: analisis de documentos de autores relacionados con la
materia, estudios legales e historicos de ambito nacionales y europeo, conocer la opinion de
los propios usuarios acerca de los negocios Yy el trato recibido por parte del proceso de
servicios financieros de la Caja de Compensacion Familiar del Huila; en cuanto a:
modalidades de pago, intereses, atencién como usuarios, puntos de pago, numeros de cuotas,

asesoria, etc.

Para llevar a cabo esta investigacion, se utiliza un modelo de investigacion
enmarcado al interior de los paradigmas cualitativos (Cook y Reichardt, 1986; Cohen y
Manion, 1990; Pérez Serrano, 1994), centrados en aspectos descriptivos, especialmente a

través del anélisis de contenido (método para estudiar y analizar las comunicaciones de una
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forma sistematica, objetiva y cuantitativa) y la metodologia comparada. Sin embargo, en la
fase final de esta Investigacion también utilizamos métodos cuantitativos, con la aplicacion
de encuestas a través de una muestra aleatoria de acuerdo al universo de clientes que se

determine.

Estos planteamientos proceden fundamentalmente de la antropologia, la etnografia y
el interaccionismo simbdlico. Esta corriente ha recibido alternativamente diversas
denominaciones: paradigma cualitativo, metodologia cualitativa, interpretativa, etnografica,
ecoldgica, etogenética, naturalista, fenomenoldgica, etnometodoldgica, interaccionismo
metodoldgico, los distintos métodos responden a enfoques ligeramente distintos, aunque

todos comparten unos principios comunes (Bisquerra, 1996:253).

A pesar de que se tiene como fundamento la metodologia cualitativa, en todo proceso
habra momentos en que se recurra a lo cuantitativo, ya que es la forma de hacer medibles los
resultados y los aportes que surgen. “Nuestra tarea de investigacion desde la ciencia critica
es “sacar a la luz los supuestos y premisas implicitos en la vida social” y para ello pueden

resultar iitiles tanto las técnicas cualitativas como las cuantitativas”. (POPKEWITZ)%

4.4 Procedimiento de la investigacion
Como parte procedimental del proyecto, se trabaja en torno al analisis de contenido,
entendiendo de este que a pesar de que no puede ser indistintamente aplicado a la educacion
solamente, sino a los diversos aspectos y procesos en que se traduce el hecho de formacion.
En otras palabras, se puede inferir que los usuarios de créditos del proceso de servicios
financieros, no han recibido una buena formacion en torno a los productos ofrecidos por la

Caja de Compensacion Familiar del Huila, esto hace que el analisis de contenido puede y

2 POPKEWITZ, T. (1988). Paradigma e ideologia en la investigacion educativa. Mondadori, Madrid, p. 18.
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debe ser utilizado en este proceso, pero dentro de areas especificas de estudio, como se va a
tener presente en nuestra investigacion, a aspectos concretos de los usuarios del proceso de

Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila.

Hechos que, teniendo en cuenta lo planteado en lo relacionado al andlisis de contenido
encontramos, como: “Se suele llamar analisis de contenido al conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de
procesos singulares de comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas
de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces
cualitativas (l6gicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y
procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos

textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior. (Raigada) %

Lo que al igual que a los usuarios, invita a llegar de igual forma a todos y cada uno de
los participantes del negocio financiero llevado a cabo en el proceso de gestion y en forma

conjunta hacer del proceso, un baluarte para Comfamiliar.
En la basqueda de elementos que brinden las mejores herramientas, encontramos que:

Este analisis de tipo légico-linguistico, aplicado en este caso a la investigacion

educativa puede ayudarnos a:

- Una formulacion precisa de los problemas y proposiciones cientificas sobre

educacion.

- Fijar la terminologia conceptual en lo que se refiere a las nociones basicas y de

mas frecuente uso.

% Raigada, J. L. P. (2002). Epistemologia, metodologia y técnicas del analisis de contenido.
Sociolinguistic Studies, 3(1), 1-42. Pag. 2.
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- Distinguir los sectores cientificos, descriptivos 0 normativos, de aquellos que aun

permanecen en el ambito ideoldgico o de la opinién (Pérez Serrano, 1984).%

Es un proceso vinculante, que puede ser llevado y aplicado también a los empleados y
directivos del proceso de servicios financieros, en la medida en que se pueda y se quiera optar

aello.

Esta metodologia de analisis (de textos cientificos, encuestas, informes de gestion....)
aplicadas a los comportamiento desarrollado por los usuarios del proceso de Servicios
Financieros a lo largo de los ultimos tres afios, se ubican en el &mbito de lo descriptivo,
pretendiendo descubrir, a partir de los resultados, los componentes bésicos de los motivos o
causas que hacen que los usuarios de las modalidades de crédito de Comfamiliar del Huila no
renueven los créditos a pesar de haber terminado de cancelarlos durante los afios 2013, 2014 y

2015.

La confrontacion del proceso investigativo con la realidad del proceso de Servicios
Financieros de Comfamiliar es un evento que brinda la posibilidad de confrontar la
metodologia en términos como que: “Esta metodologia pretende sustituir las dimensiones
interpretacionistas y subjetivas del estudio de documentos o de comunicaciones por unos
procedimientos cada vez mas estandarizados que intentan objetivar y convertir en datos los
contenidos de determinados documentos 0 comunicaciones para que puedan ser analizados

y tratados de forma mecanica”. (Noguero F. L.-c.)%

# Noguero, F. L. (2002). El andlisis de contenido como método de investigacién. En-clave
pedagoégica, 4. Pag. 8.

% Noguero, F. L. (2002). El andlisis de contenido como método de investigacién. En-clave
pedagogica, 4. Pag. 7.
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A partir de lo cual se puede verificar la hipétesis y al mismo tiempo, dar los pasos
necesarios en pro de identificar, construir y proponer, soluciones a las dificultades

identificadas en el proceso investigativo.

La encuesta seré aplicada a los afiliados de categorias A y B de Comfamiliar del Huila
que hicieron créditos durante los afios 2013, 2014 y 2015 y que a pesar de haberlos cancelado,

no renovaron sus créditos con el proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar.

Analisis de encuestas: a diferencia del andlisis estadistico-demografico, el llamado
analisis de encuestas trabaja fundamentalmente sobre datos muestrales para la mejor
comprension de la complejidad, distribucion e interdependencia de variables dicotomicas o

continuas (Giner, 1975).%°

Las que se dan a partir de las respuestas dadas por los encuestados y el analisis

elaborado por los investigadores.

Se ha sefialado en parrafos anteriores que, en el desarrollo de esta investigacion, se
destacara especialmente la metodologia propia del «analisis de contenido», de diversos textos
relativos a la fidelizacién de clientes, atencién al usuario, escritos de autores reconocidos en

la materia, normas legales.

El vocablo «analisis» proviene del griego «analusis» (disolucion) derivada, a su vez,
de «analuein» (desatar, soltar). Por su parte, el Diccionario de la Real Academia Espafiola
(edicion de 1992) define el término «andlisis» primeramente como «distincién y separacion

de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus principios o elementos», posteriormente, y

% Noguero, F. L. (2002). El andlisis de contenido como método de investigacién. En-clave
pedagogica, 4. Pag. 5.
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en su segunda acepcidn encontramos que es el «examen que se hace de una obra, de un

escrito o de cualquier realidad susceptible de estudio intelectual».

En este sentido, diferentes diccionarios consultados aluden a distintos tipos de
andlisis: clinico, quimico, fisico... aunque la mayoria no alude a los especificos de las ciencias
sociales. No obstante, y segun diferentes autores, se puede considerar el analisis como la

descomposicion de un todo en sus partes (Lalande, 1960). Esta separacion puede ser:
- Material: caso del analisis quimico.
- Ideal: caso del analisis de un concepto.

O sea, en el primer caso el objeto analizado sufre una descomposicion real en sus
partes, en el segundo esta separacion ocurre s6lo en la mente del analizador. El analisis se
opone légicamente a la sintesis (Giner, 1975), ya que ésta consiste en la composicion
ordenada de los elementos diferentes de un todo, o sea, se basa en una operacion contraria a la

analitica.

El analisis es una metodologia cientifica, por lo que cada rama del saber lo utiliza
cualificando su tipo y caracteristicas. Las acepciones méas conocidas del término son las

siguientes:

- Analisis médico: consiste en el conjunto de los diferentes examenes quimicos,

bacterioldgicos, etc., que la medicina requiere para sus diagnosticos.

- Andlisis quimico, fisico, geoldgico, etc.: referidos a la totalidad del método analitico
peculiar a cada una de estas ciencias o0 a la accion y efecto de analizar datos concretos desde

su particular punto de vista.
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- Analisis gramatical: se basa en la descomposicion de la proposicion en sus partes
constitutivas. El andlisis 16gico consiste en la descomposicién de la frase en las proposiciones

que la integran.

- Andlisis matematico: es la manera de resolver las cantidades que se buscan para
desarrollar las consecuencias de la hipétesis y llegar a algun resultado matematico que sera
conforme o contrario a otros hechos matematicos ya demostrados. Asi mismo, en
matematicas, existen entre otros: analisis armonico (centrado 170 en las funciones
periddicas), combinatorio (basado en el célculo de probabilidades), indeterminado,

infinitesimal, simbolico, vectorial, etc. Universidad de Huelva 2009

- Andlisis de encuestas: a diferencia del andlisis estadistico-demogréfico, el llamado
andlisis de encuestas trabaja fundamentalmente sobre datos muestrales para la mejor
comprension de la complejidad, distribucion e interdependencia de variables dicotdmicas o

continuas (Giner, 1975).

“El andlisis de contenido se sitda en el ambito de la investigacion descriptiva,
pretende, sobre todo, descubrir los componentes basicos de un fendémeno determinado
extrayéndolos de un contenido dado a través de un proceso que se caracteriza por el intento

de rigor de medicién.”’

Lo que permite y no aleja a nuestra propuesta investigativa de los procesos
investigativos de las diferentes ciencias aqui comprometidas y acercarnos a la busqueda de las
causas que no han generado la fidelizacion de los usuarios del proceso de Servicios

Financieros de la Caja de Compensacion Familiar del Huila.

%" Noguero, F. L. (2002). El andlisis de contenido como método de investigacién. En-clave
pedagogica, 4. Pag. 9.
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En el proceso de construccion de la encuesta se ha formulado una serie de preguntas a
partir de las cuales se pretende obtener la informacion que nos permita hacer un analisis
objetivo, sacar unas conclusiones y realizar la presentacion de una presentacion de
alternativas de solucion frente a las causas que hacen que los usuarios afiliados a las categoria
A'y B de Comfamiliar, no continten acudiendo a los servicios y productos ofrecidos por el
proceso de Servicios Financieros, para este momento se parte de que: “Para conseguirlo se
seleccionan determinadas palabras o frases. De esta forma, sera su frecuencia de aparicion
lo que sirve de base para las conclusiones. De esta afirmacion se infiere facilmente que el
tratamiento estadistico es decisivo en el método cuantitativo de analisis de documentos”.

(Noguero, El analisis de contenido como método de investigacion, 2002, pag. 6.)

Permitiendo con ello constituir una metodologia acorde a las necesidades del proyecto
y a partir de la cual se pueden determinar lo pasos a seguir, en cuanto al proceso de Servicios

Financieros de la Caja de compensacion Familiar del Huila.

El hecho de pertenecer a Comfamiliar como empleadas y como afiliadas, brinda un
interés personal y laboral frente a la misma propuesta y a los resultados que a partir de este, se
puedan consolidar, con el prop6sito de fortalecer el proceso de Servicios Financieros y por

intermedio de él, Comfamiliar del Huila.

La investigacion se lleva a cabo en el proceso de Servicios Financieros de la Caja de
Compensacién Familiar del Huila, con los usuarios afiliados y pertenecientes a las categorias
A'y B, y que accedieron a alguno de los créditos ofrecidos en las lineas de crédito presentados
a sus afiliados por parte de los asesores del proceso de Servicios Financieros en relacion a

vivienda, libre inversion, salud, educacion, turismo y vehiculo y que a pesar de haber
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cancelado en su totalidad dichos créditos, no volvieron a renovar sus créditos durante los afios

2013, 2014 y 2015.

Es por esto que se ha centrado gran parte de los esfuerzos tedricos y précticos
alrededor de la apropiacion e implementacion de la metodologia contenida en el analisis de
contenido, mas aun, si se tiene en cuenta que; “El anélisis de contenido, segiin Berelson
(1952), es una técnica de investigacion que pretende ser objetiva, sistematica y cuantitativa

en el estudio del contenido manifiesto de la comunicaciéon” (Noguero, 2002, pag. 7.).

A partir de los resultados se busca, la presentacion a los entes comprometidos desde
Comfamiliar del Huila, por intermedio del proceso de Servicios Financieros y de parte de la
Universidad Surcolombiana, los asesores de la investigacion y el comité evaluador y a su vez
y teniendo en cuenta los aportes que se puedan consolidar con las partes mencionadas,
construir una serie de conclusiones, las que van a quedar a disposicion de la empresa y

quienes asumiran o no, la implementacion de las mismas.

4.5 Anélisis del entorno financiero de Comfamiliar del Huila

Por el tipo de productos que se ofrecen en el proceso de Servicios Financieros, se debe
hacer un andlisis de los diferentes agentes que puedan tener algun tipo de incidencia en la no
fidelizacion de los afiliados que a pesar de haber contratado alguno de los productos ofrecidos
por la empresa, mas aun si se tiene en cuenta que en una de las hip6tesis planteada se coloca
como parte de la no renovacién de créditos, las tasas de interés y los requisitos exigidos por la

empresa.
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4.5.1 En relacién a las entidades bancarias
Como parte del proceso investigativo retomamos las cifras manejadas por la
Superintendencia a través de su pagina de internet, lo cual queda plasmada en la siguiente

grafica:

COMPARATIVO DE TASAS DE INTERES MENSUAL ENTIDADES BANCARIAS

BANCOLOMBIA 1,07 1,58 0,51

DAVIVIENDA 1,14 1,58 0,44

AV VILLAS 1,19 1,58 0,39

COLPATRIA 0,95 1,58 0,63

BOGOTA 0,90 1,58 0,68

POPULAR 1,32 1,58 0,26

2123V7: 1,11 1,58 0,47

OCCIDENTE 0,89 1,58 0,69

1
2
3
4
5
6
7
8
9

AGRARIO 0,90 1,58 0,68

PROMEDIO MCDO 1,05 1,58 0,53

Tabla 10. Comparativo tasa de interés. Creacion del grupo

Como se puede observar en la gréfica, los intereses que se manejan en las entidades bancarias
tomadas como referencia para la comparacion créditos de libranza, tiene una diferencia que
desfavorece a Comfamiliar del Huila, pues estan en un 0.53%, por encima de las que estas
entidades ofrecen a sus clientes. Y lo podemos evidenciar en forma més clara en la siguiente

grafica en donde se refleja la posicion de Comfamiliar con cada una de las entidades.
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== T.| MERCADO =i T.| COMFAM ILIAR Lr=DIFERENCIA T.I

1,80 0,20
1,60 0,70
1,40 0,60
1,20 0,50
1,00

0,40
0,80
0,60 0,30
0.40 0,20
0,20 0,10
0,00 0,00

¥

Tabla 11 Comparativo de intereses. Tomado Proceso de Servicios Financieros Comfamiliar del Huila.

Es claro que las diferencias con algunas de las entidades bancarias son bastante
significativas, pero cabe dejar en claro que este estudio se toma como una referencia del
mercado, y también debe tomarse como referente por las directivas de la entidad, ya que al igual
que Comfamiliar, la intencidn de todas las empresas es la de vincularse a las realidades de un
mundo globalizador que ha abierto las puertas a muchas entidades que se pueden aduefiar del

mercado, relegando y porque no en algin momento poder llevarlo a su desaparicion,

A pesar de que la poblacion objetivo y propdésito primordial de Comfamiliar es la de
llegar a todos aquellos empleados, que a pesar de estar nombrados, sus ingresos salariales, no
tienen acceso a los productos que se ofrecen en los bancos, porque ellos, los bancos, estan
interesados en montos altos, mientras que como asalariados de ingresos bajos, primero no
califican para acceder a ellos y segundo no estarian en la posibilidad de pagarlos a pesar de que
los puedan necesitar, por lo que generalmente son rechazados, debe buscar la forma de insertarse
en ese mundo en donde la lucha por cada uno de sus clientes lo pueden determinar elementos

como las diferencias en las tasa de interés.
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Los montos que ofrece a sus afiliados no son tan elevados y les permite solucionar sus
necesidades basicas, en forma temporal, mientras sus esfuerzos personales y su dedicacion

laboral, académica y personal les permitan mejorar sus ingresos.

De la misma forma y teniendo en cuenta la hip6tesis nimero 3, relacionada con los

requisitos exigidos al momento de solicitar los productos ofrecidos por las entidades financieras

-
asl:
COMPARATIVO CON EL SECTOR BANCARIO EN CUANTO A LOS REQUISITOS
ENTIDAD BANCOLOMBIA DAVIVIENDA AVVILLAS COLPATRIA BOGOTA POPULAR BBVA OCCIDENTE AGRARIO COMFAMILIAR
A= Asesor ventanilla [Asesor ventanilla Asest;{r Asesqr Aseso_r Asesqr Aseso_r Asesqr Asesgr ASESOR
INFORMACION ventanilla ventanilla ventanilla ventanilla_[ ventanilla ventanilla ventanilla VENTANILLA
FORMA DEPAGO LIBRANZA LIBRANZA LIBRANZA LIBRANZA LIBRANZA | LIBRANZA LIBI;ANZ LIBRANZA | LIBRANZA LIBRANZA
FOT. CEDULA FOT. CEDULA FOT. 2 FOT. FOT. FOT. FOT. FOT. CEDULA FOT.
CIUDADANIA. CIUDADANIA. CEDULA CEDULA CEDULA CEDULA | CEDULA |CIUDADANIA| CEDULA
CARTA LABORAL. CARTA CIUDADANI | CIUDADANIA. [CIUDADANI | CIUDADAN |CIUDADA o CIUDADANI
2 ULTIMOS LABORAL, 2 A. CARTA A 1A. NIA. CARTA A.
DESPRENDIBLES. ULTIMOS CARTA LABORAL. CARTA |2 ULTIMOS| CARTA LABORAL. CARTA
FORMULARIO DESPRENDIBL | LABORAL. 2 ULTIMOS | LABORAL. |DESPRENDI | LABORA | 2 ULTIMOS | LABORAL.
AUTORIZACION ESDE PAGO, | 2 ULTIMOS |DESPRENDIBL | 3 ULTIMOS| BLESDE L. DESPRENDIB | 2 ULTIMOS
DEL PAGADOR FORMULARIO | DESPRENDI ES. DESPRENDI PAGO. 3 LESFORMUL | DESPRENDI
DE BLES. FORMULARIO BLES. ULTIMOS| ARIO DE BLES.
ACEPTACION [FORMULARI DE CERT. DESPREN | VINCULACIO | FORMULAR [FOT. CEDULA
DEL PAGADOR O DE ACEPTACION | INGRESO Y DIBLES. N DEL 10 DE CIUDADANIA.
ACEPTACIO DEL RETENCIO CERT. | CREDITO DE |ACEPTACIO|CARTA
N DEL PAGADOR N. INGRESO | LIBRANZA N DEL LABORAL.
REQUIEES PAGADOR FORMULAR Y PAGADOR |DESPRENDIBLES
10 DE RETENCI DE PAGO.
ACEPTACI ON. FORMULARIO DE
ON DEL DECLAR SOLICITUD.
PAGADOR ACION
DE
RENTA.
CERTIFIC
ACION
DE LAS
PROPIED
ADES

Tabla 12Comparativo requisitos sector bancario. Adaptado informe proceso de Gestidn Financiera, Comfamiliar del Huila.

Comparativo que empieza a aclarar las dudas frente a la hipétesis planteada, ya que los
requisitos exigidos en todas las entidades financieras revisadas, son similares a los requeridos por

Comfamiliar del Huila.
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Como las politicas orientadas por las directivas de Comfamiliar son la de llegar a

aquellos afiliados de las categorias A y B, teniendo en cuenta que los ingresos de este grupo son

inferiores a dos salarios minimos, por lo que se mira las entidades que por sus caracteristica

comerciales, también Ilegan a sus clientes con montos bajos, de lo cual resulta lo siguiente:

No. ENTIDAD T.l. MERCADO T.| COMFAMILIAR DIFERENCIA T.I.
1 COOFISAM 1,83 1,75 -0,08
2 ULTRAHUILCA 1,89 1,75 -0,14
3 CONFIE 1,71 1,75 0,04
4 CREDIFUTURO 1,90 1,75 -0,15
5 COOLAC 2,00 1,75 -0,25
PROMEDIO MCDO 1,87 1,75 -0,12

Tabla 13.Comparativo tasa de interés créditos ventanilla, entidades afines. Tomado, proceso de Servicios Financieros

Comfamiliar del Huila.

Con los resultados presentados en la tabla No.13 Se puede evidenciar que en promedio

las tasas de interés son un 0.12% mas bajas que las entidades afines a Comfamiliar del Huila,

puede deberse a las apreciaciones a priori, que tenemos por costumbre hacer, como respuesta a

los cuestionamientos que se nos hacen, o tal vez para no quedarnos callados y emitimos juicios

herrados, ya que las evidencias asi lo demuestran, para tener un poco mas de claridad se puede

observar en el siguiente gréafico, la situacion que se presenta en relacion a cada una de las

entidades tomadas como referencia comparativa.
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4.5.2.1 comparativo de tasa de interés mensual con entidades afines a Comfamiliar del

Huila

B T MERCADD B T| COMFAMILIAR gy DIFERENCIA T.I.
2,05 0,04 0,10
2,00 - 0,05
1,95
1,90 - 0,00
1,85 - -0,05
1,80 - -0,10
1,75 - -0,15
1,70 -
165 -0,20
1,60 -~ -0,25
1,55 - -0,30

-0,25
CODFISAM ULTRAHUILCA CONFIE CREDIFUTURD CODLAT

Tabla 14Comparativo tasa de interés créditos ventanilla, entidades afines. Tomado, proceso de Servicios Financieros de
Comfamiliar del Huila.

De las cinco entidades como punto de referenciase puede ver que solamente una de ellas
presentan tasa de interés mas bajas que las ofrecidas en Comfamiliar del Huila, e incluso hay una
tasa diferencial menor, equivalente al 0.12%, lo que debe convertirse en una ventaja frente a las

entidades referenciadas.

De la misma forma y para tener claridad frente a una de las hipotesis planteadas en torno
a los requisitos exigidos por Comfamiliar del Huila, se hace un paneo frente a las exigencias
documentarias de las mismas entidades que han llegado de una u otra forma a los empleados de

ingresos iguales o inferiores a dos salarios minimos y donde nos encontramos con lo siguiente:
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FECHA CORTE: NOVIEMBRE DEL 2016

ANALISIS COMPARATIVO DEL ENTORNO FINANCIERO CON COMFAMILIAR HUILA
PROCESO DE GESTION FINANCIERA - ANALISIS DEL ENTORNO REQUISITOS Y TASAS

ENTIDAD COOFISAM UTRAHUILCA ~ COONFIE CREDIFUTURO COOLAC ~ COMFAMILIAR
FUENTE INFORMACION | ASESOR VENTANILLA | ASESOR VENTANILLA | ASESOR VENTANILLA | ASESOR VENTANILLA | ASESOR VENTANILLA | ASESOR VENTANILLA
FORMA DE PAGO VENTANILLA VENTANILLA VENTANILLA VENTANILLA VENTANILLA VENTANILLA

EMPLEADOS -
MERCADO OBJETIVO SOCIOS Y EMPLEADOS ASOCIADOS ASOCIADOS ASOCIADOS INDEPENDIENTES - EMPLEADOS
PENSIONADOS
FOT. CEDULA FOT. CEDULA
CIUDADANIA FOT. CEDULA CIUDADANA FOT. CEDULA
FOTOCOPIA CEDULA FOT. RECIBO PUBLICO |CIUDADANIA. FOT. CEDULA CIUDADANIA. CARTA LABORAL CIUDADANIA.
CIUDADANIA DEL ULTIMO MES DESPRENDIBLESDE  [CARTA LABORAL. DESPRENDIBLES DE CARTA LABORAL.
REQUISITOS DESPRENDIBLES DE PAGO. [DESPRENDBLESDE  |PAGO Y CARTA DESPRENDIBLES DE PAGO. PAGO. DESPRENDIBLES DE
CARTA LABORAL. PAGO LABORAL. FORMULARIO DE FORMULARIO DE PAGO.
FORMULARIO DE SOLICITUD. [CARTA LABORAL. FORMULARIO DE SOLICITUD. SOLCITUD. CAMARA DE FORMULARIO DE
FORMULARIO DE SOLICITUD. COMERCIO SOLICITUD.
SOLICITUD.

Tabla 15 Comparativo requisitos entidades financieras afines. Tomado proceso de Servicios Financieros, Comfamiliar del

Huila.

Como lo esperado a través de la busqueda de informacion es tratar de dar respuesta a las

diferentes conjeturas, parafraseo, y a las hipotesis, nos encontramos que en relacién a los

requisitos que se exigen en el sector financiero a los diferentes clientes que pretenden acceder a

los productos que ellas ofrecen, presentan diferencias minimas y estos estan directamente

relacionados con la modalidad o el monto al cual pretende acceder el interesado.

4.5.3 Andlisis base de datos afiliados que no renovaron créditos durante los afios

2013, 2014 y 2015, pertenecientes a las categorias A y B de Comfamiliar del Huila.

Como material de analisis se retoma del proceso de Servicios Financieros de la Caja de

Compensacion familiar del Huila, los datos que manejan a diciembre de 2015 y son los que

sirven de soporte para realizar todos los procesos iniciados en la especializacion, en lo

relacionado con el proyecto de investigacion y de donde como punto de partida se puede decir

que se trabajar con una cifra de 2732 afiliados de las categorias A y B, que a pesar de que

terminaron de cancelar los productos crediticios que habian adquirido con Comfamiliar del
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Huila, al momento de hacer entrega de la base de datos no han renovado con la entidad ningln

tipo de los productos ofrecidos por la caja en sus diferentes modalidades.

4.5.3.1 Numero de afiliados y géneros

Como queda plasmado en el parrafo anterior para este punto la base de datos esta
soportada en un nimero de afiliados a Comfamiliar, pertenecientes a las categorias A 'y B, que a
31 diciembre de 2015, no renovaron ningdn tipo de productos crediticios con Comfamiliar del

Huila. De donde se retoman los siguientes datos:

TOTAL AFILIADOS SIN RENOVACION DE CREDITO A
DICIEMBRE DE 2015 Y PORCENTAJE POR GENERO

Emasculino EFemenino @ETotal

Total

Femenino

masculino

cantidad porcentaje

figura 23. Numero de afiliados sin renovacion de créditos. Creacion del grupo.

Del total de afiliados que no renovaron los créditos o adquirieron un nuevo producto con
Comfamiliar del Huila, tenemos que 1426, corresponden al género masculino en un porcentaje
del 52.2%, solamente cuatro puntos porcentuales por encima del promedio de las mujeres que
correspondi6 a un 47.8%, lo que nos indica que tanto hombres como mujeres han abandonado a

Comfamiliar del Huila como primera opcion al momento de solicitar créditos financieros.
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4.5.3.2 Numero de empresas a las cuales estan afiliados los empleados

De la base de datos también se recupera la informacion relativa al nimero de empresas en
las cuales laboran los afiliados de las categorias A y B de Comfamiliar del Huila y pertenecientes
a ese grupo que a pesar de haber cancelado los diferentes productos, no volvieron a renovar a

diciembre de 2015, productos crediticios ofrecidos por la empresa.

EMPRESAS A LAS QUE PERTENECEN LOS
AFILADOS QUE NO VOLVIERON A RENOVAR
CREDITOS A CORTE DE DICIEMBRE DE 2015

JLSiS) 18%’ 0%

909, 82%

® empresarial ™ personal

figura 24. Empresas a las que pertenecen empleados que no renovaron créditos. Creacion del grupo.

Frente a este gréafico, vale la pena destacar que de la totalidad de las empresas que figuran como
empleadores de los afiliados que son un total de 1108, de ellas 909, o sea el 82% figuran como
entidades empresariales constituidas con sus respectivas denominaciones o nombres de empresa
y 199, que hacen parte de ese 18%, que figura a nombre de personas naturales y que son tomados

por Comfamiliar del Huila como empleadores de sus afiliados.

En este punto cabe resaltar una situacion particular en torno a las empresa a las cuales pertenecen
los empleados y que deben tenerse en cuenta al momento de realizar acciones frente a la no
fidelizacion de los usuarios de los productos ofrecidos por Comfamiliar, pues como se puede ver

en la grafica:
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EMPRESAS CON MAS EMPLEADOS QUE
ABANDONARON LA RENOVACION DE CREDITOS
CON COMFAMILIAR

¥ CLINICA MEDILASER Y/O CLINICA UROLO ¥ CLINICA UROS LTDA

® comfamiliar del huila ® CONSORCIO IMPREGILO -OHL

¥ DIRECC.SECC.ADMON.JUDIC.H- * FONDO EDUCATIVO DEPARTAMENTAL

* INCIHUILA S.A. E.S.P. * MEDILASER O CLINICA UROS

* MUNICIPIO DE NEIVA ¥ SOLUCIONES TEMPORALES

STAFF MISION TEMPORAL LTDA. * VARISUR Y CIA. LTDA.

figura 25. Empresa de donde mayoritariamente no renovaron crédito sus empleados. Creacion del grupo.
Como aporte interesante de la anterior grafica se detalla a continuacion:

De 1018 personas naturales o empresariales que se reportan por parte de los empleados al
momento de llenar los diferentes formatos de solicitud de crédito, en 12 de ellas laboran un
numero de 738 empleados, de donde se destacan, el Fondo educativo Departamental, con 151

empleados, la alcaldia de Neiva, 123 empleados, Medilaser y la clinica uros, 75, las restantes
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oscilan entre 54 y 17 empleados, pero se evidencia un detalle muy especial y es que 97 de los

empleados que no renovaron créditos, pertenecen a Comfamiliar del Huila.

Como se parte del proceso investigativo es el de generar nuevos interrogantes y nuevas
hipotesis frente a los hecho que en el transcurso del desarrollo de la investigacion se presentan y
frente a este hallazgo, se puede decir, que esta situacion se presenta a la terminacion de
convenios, que se ha descuidado la atencion hacia esas empresas, que la publicidad y
ofrecimiento de los productos no son los adecuados y hay que mejorarlos si se pretende
recuperar esos afiliados como clientes del proceso de Servicios Financieros. Mas aun cuando ese
numero de 738, representa el 26% del total de empleados que no renovaron créditos con la
empresa, por tal motivo debe ser tomado esto con mucha atencion.

EMPRESAS REPORTADAS COMO EMPLEADORAS POR LOS

EMPLEADOS

TOTAL 1108 . 12 EMPRESAS CON
1,0, 0% MAS EMPLEADOS QUE

/ NO RENOVARON

CREDITOS ; 738,
EQUIVALENTE
[PORCENTAJE]

3, 1096, 99%

figura 26. Empresa empleadora de los afiliados. Creacion grupal.

El que en doce empresas se agrupe un numero correspondiente al 26% de los empleados
gue no renovaron sus créditos, exige que se dé un tratamiento y un seguimiento especial a esas

empresas para asi implementar los correctivos necesarios y recuperar esos potenciales clientes
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que se fueron durante los Gltimos tres afos.

RELACION DE LAS DOCE EMPRESAS CON EL
TOTAL REPORTADA POR LOS EMPLEADOS

Series1

empedados que no renovaron empleados de las doce empresas
YYEY 738
Series1 73% 27%

figura 27. 12 Empresas de donde mas no se fidelizo los afiliados. Creacion del grupo.

4.5.3.3 Categorias de los afiliados que no renovaron créditos

Para el estudio a realizar en esta investigacion se definid que se iban a tomar los afiliados
a las categorias A y B, que en términos salariales se representan a aquellos empleados que no
gana mas de dos salarios minimos para los de categoria A y para los de la categoria B, desde dos
salarios minimos hasta cuatro salarios minimos. Dejando como evidencia que la mayoria de los
empleados se encuentran ubicados en la categoria A y hacia donde las politicas de la caja es

hacia donde esta encaminando sus esfuerzos, como empresa social que es.
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CATEGORIAS DE EMPLEADOS QUE NO
RENOVARON CREDITOS
Categoria B

de 2 hasta 4
~__ SMMVL
638 = 23%

categoria A
Hasta 2
SMMVL- 2094
=77%

figura 28. Porcentajes por Categorias Ay B. Creacion del grupo.

Generando como resultado que existe una mayoria de afiliados en la categoria A, con el

77% de los afiliados a la categoria A y un 23% para los empleados afiliados a la categoria B.

4.5.3.4 Promedio salarial de los afiliados que no renovaron crédito
Por politicas administrativas y directrices del consejo directivo y basandose en las

determinaciones legales los sueldos de los empleados de las categorias A y B, se encuentran asi:

Salarios

o CANTIDA
Minimos

CATEGORIA ANO 2013 | ANO 2014 | ANO 2015 D DE

Legales

CREDITO
Vigentes

589.500 616000 644350
A Hasta 2 SMMVL Hasta hasta hasta 2.094
1.179.000 1.232.000 1.288.700

De?-4 1.179.000 1.232.000 1.288.700
B SMMVL hasta hasta?2.464 hasta 638
2.358.000 .000 2.577.400

Tabla 16 Promedio salarial categorias Ay B. Creacion del grupo.
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4.5.3.5 Lineas de crédito preferenciales de los usuarios que no renovaron créditos

LINEAS DE CREDITO

3000

2500

2000

1500

1000

500
0
M CLIENTES PREFERENCIALES i INTERES SOCIAL &4 LIBRE INVERSION
LI COMPRA DE VIVIENDA E ELECTRODOMESTICOS i COMPUTADOR
H EDUCACION E MICROCREDITO E REMODELACION DE VIVIENDA
i SEGUROS H TURISMO H VEHICULO

i TOTAL CREDITOS ASIGNADOS

figura 29. Lineas de Crédito Preferenciales de los usuarios. Creacion del Grupo.

En rango se puede evidenciar claramente que hay una predominancia en la linea de

crédito relacionada con la libre inversion, seguida muy lejos por las demas lineas de crédito.

Situacion, que invita replantear lo relacionado a las lineas en las que se ofrecen los
créditos, ya que los requisito y compromisos de los usuarios son practicamente los mismos, lo
que podria estar convirtiéndose en un desgaste al momento del ofrecimiento y la presentacion de
los productos, generando demoras y al final del dia, las cifras terminan desembocando, en que la

mayoria de los usuarios se inclinardn por la libre inversion.



4.5.3.6 Rango de edades de afiliados no fidelizados periodos 2013, 2014 y 2015.

Se puede tener en cuenta este resultado al momento de realizar alguna propuesta de
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fidelizacion de los clientes, ya que dependiendo de la edad, estaria el interés hacia alguna de las

promociones u ofertas que se le hagan, con el propoésito de fidelizarlo nuevamente a la empresa,

de este andlisis se obtienen los siguientes resultados:

RAMGOS DE EDAD BASE GRAL CANMNTIDAD PORCEMNTAJE
De 13 a 25 202 7%

26 a 30 523 19%
31a35 480 18%
36a40 391 14%

41 a 55 872 32%

56 a a0 184 7%
Mayores a 60 80 3%
TOTALES 2732 100%

Tabla 17. Rango de edades de afiliados no fidelizados 2013, 2014 y 2015. Creacion del grupo.
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Los afiliados que no renovaron crédito con Comfamiliar en su gran mayoria se
encuentran en un rango de edad mayor a 35 afios, con 66%, podria deberse esto a que
Comfamiliar dentro de sus requisitos tiene el de exigir cierto tiempo de antigtiedad, y son ellos
los que posiblemente lleven vinculados a sus empresas un mayor tiempo, aunque son seguidos
muy de cerca por los que se ubican entre los 18 y 35 afios con un 44%, lo que también presenta
como posible propuesta de servicios o promociones, la de observar, consultar y definir las
necesidades que esta poblacion que son las que a futuro hay que conservar, pues estan
empezando sus vidas familiares y laborales, para que desde ese estudio se les lleve lo que més

satisfaga esos gustos y necesidades, tanto a nivel personal, como familiar.

4.5.3.7 Numero de asesores del proceso de Servicios Financieros

NUMERO DE ASESORES Y PROMEDIO DE
USUARIOS POR ASESOR

2732,0

ASESORES PROMEDIO POR SOLICITANTES
ASESOR

figura 30. Asesores y su relacion con usuarios. Creacion grupal.

Frente a este punto la presentacién nos muestra el porcentaje relacionado con el
namero de clientes que no renovaron créditos con Comfamiliar, por lo que pareceria una
cifra de usuarios baja en relacién a los afiliados atendidos, pero se debe tener en cuenta que

el total de créditos, colocados en manos de los usuarios correspondio, durante los mismos
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afios, 2013, 2014 y 2015 a 34.559 créditos. De donde se deprenden las siguientes cifras:

PORCENTAJE DE ASESORES QUE ATENDIERON
CLIENTES EN EL ANO

15000
10000
5000

numero de creditos numero de creditos numero de creditos
2013 2014 2015

B m ASESORES

figura 31. Porcentaje de asesores que atendieron a los usuarios efectivos. 2013, 2014 y 2015. Creacion del grupo.

Atendiendo en promedio de 1502 usuarios que accedieron efectivamente a alguno de los
productos ofrecidos por la empresa, anualmente, de donde se desprende que si durante las 52
semanas que conforman el afio, labor6 260 dias, que corresponden a los dias habiles de trabajo
(sin descontar festivos y vacaciones), formalizo dos créditos por cada dia, y si se tiene que el
promedio de un crédito es igual a $2.576.119, por los dos usuarios efectivos que atiende, el
monto que la empresa coloca diariamente en manos del publico, seria de $5.512.318.00.Este

valor si esta bien????

4.5.3.8 promedio de dinero que se deja de colocar en manos del publico

Para este punto retomamos las cifras presentadas en los informes de gestion desarrollados
por el director administrativo y el consejo directivo, correspondientes a los afios 2013, 2014 y
2015 y que en lo relacionado con las categorias A y B del municipio de Neiva corresponden a un
total del 45%, del total departamental, por lo que se presentan, a partir de estos datos la
proyeccion de la fidelizacion de los afiliados, a partir de un 25% y de un 50%, situacion que se

puede observar en las tablas numero :
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PRESUPUESTO DE FIDELIZACION DEL 25% DE USUARIOS SIN RENOVACION DE CREDITO 2013, 2014 Y

2015
USUARIOS NO | MONTO POR PROMEDO DE COLOCACION
FIDELIZADOS | AFILIADO NO >I S FI2DSE/LIZA EL DE CREDITOS POR ANO/
NEIVA FIDELIZAD > CLIENTES A RECUPERAR
2.732 2.576.119 683 1.759.489.277

Tabla 18. Proyeccion de recursos que se pondrian en el mercado si se fideliza un 25%. Creacion del grupo.

De la misma forma y pensando que como fruto del presente proyecto se va a dar inicio a
la busqueda de propuestas que permitan fidelizar los clientes y en el caso de los correspondientes
a los afios 2013, 2014 y 2015, recuperarlos y poder asi fidelizarlos a futuro, se presenta la
proyeccion a partir de la recuperacion del 50% teniendo en cuenta los resultados de la encuesta,

de usuarios, lo que puede observar en la tabla N° 15.

PRESUPUESTO DE FIDELIZACION DEL 50% DE USUARIOS SIN RENOVACION DE CREDITO 2013, 2014 Y

2015
USUARIOS NO | MONTO POR PROMEDO DE COLOCACION
FIDELIZADOS | AFILIADO NO SIS F;%E/LIZA EL DE CREDITOS POR ANO/
NEIVA FIDELIZAD > CLIENTES A RECUPERAR
2.732 2.576.119 1.366 3.518.978.554

Tabla 19. Proyeccion de recursos que se recuperarian si se fideliza el 50% de usuarios. Creacion del Grupo.

La base sobre la cual esta soportada la investigacion se fijo en 2732 afiliados que durante
los ultimos tres afios no renové ningun tipo de crédito con la empresa y si en promedio cada uno
de ellos, teniendo en cuenta el promedio por usuario, el monto crediticio que pondria en sus
manos corresponde a $2.576,119, Comfamiliar del Huila ha perdido la oportunidad de poner en

manos de sus afiliados durante estos tres ultimos afios, $3.518.978.554 en la ciudad de Neiva.

4.5.4 Analisis base de datos afiliados que respondieron afirmativamente la encuesta
Como parte del proceso investigativo se realiza el respectivo analisis, teniendo como

parametro lo realizado con la base de datos de los afiliados que no renovaron créditos durante los
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tres Gltimos afios y donde se trabajara en torno a: Numero de afiliados, nimero de empresas,
categorias, promedios salariales y las lineas de crédito preferenciales de todos y cada uno de los
afiliados que respondieron efectivamente a la encuesta que se les realiza en forma telefonica y la
cual acceden a responder en forma libre, espontanea y voluntariamente y de la cual se obtuvieron

los siguientes resultados:

4.5.4.1 Numero de afiliados encuestados y porcentaje por géneros

En el desarrollo de este punto se parte de las 350 personas que contestaron efectivamente
a la encuesta, proceso que se lleva a cabo sin tener un parametro determinado, en cuanto a la
seleccion de las personas a las que se decide Ilamar, por tal motivo no se tiene un nimero
determinado y exacto en forma inicial, de a cuantos hombre y a cuantas mujeres se va a llamar
para completar el porcentaje que le da validez a la investigacion, sino que en el proceso de la
realizacion de las llamadas se sigue el orden de un listado de los 2732 afiliados que no renovaron
sus productos, durante los tres altimos afios con Comfamiliar del Huila. De donde y en cuanto a

su género, se presentan los resultados representados en la gréfica siguiente:

NUMERO DE ENCUESTADOS Y
PORCENTAJE POR GENERO

MUJERES
[PORCENTAJE]

HOMBRES
[PORCENTAIE]

= MUJERES 110 = HOMBRES 240

figura 32. Nimero de encuestados y porcentajes por género. Creacion del grupo.
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De la anterior grafica podemos extraer, que de las 350 personas que contestaron
efectivamente la solicitud que se les manifiesta frente a la realizacion de la encuesta, una gran
mayoria corresponde a los hombres, (69%), cifra que practicamente dobla de las mujeres que
contestan efectivamente la encuesta, (31%), esto podria estar determinado por la confianza de los
hombres al momento de atender a sus llamadas y por, tal vez, la desconfianza de las mujeres
hacia responder a cualquier llamada que entra a sus teléfonos, ya sea por temor a sus esposos,
por seguridad o por los oficios que se encontraban desempefiando al momento en que recibieron
la llamada. Cabe recordar que en el analisis de la base de datos general se deja de manifiesto, la
reserva y las precauciones que toman muchos de los ciudadanos colombianos en cuanto a

seguridad y prevencion de Ilamadas extorsivas realizadas via telefénica por los delincuentes.

4.5.4.2 Numero de empresas a las que pertenecen los afiliados encuestados

Como el propdsito es dar continuidad al proceso iniciado con la base de datos general,
aqui también se retoma el niUmero de empresas en las cuales laboran los afiliados que acceden a
los diferentes productos que ofrece Comfamiliar a sus afiliados por medio del proceso de

Servicios Financieros, y en donde encontramos los siguientes resultados:



130

EMPRESAS DONDE LABORAN
AFILIADOS ENCUESTADOS

Tabla 20. Empresas donde laboran los empleados encuestados. Creacion del grupo.

En relacién a los resultados presentados en este punto debido al gran nimero de empresas
de la cual provienen los diferentes afiliados que acceden a los productos ofrecidos por el proceso
de servicios financieros, se dificulta el nombrarlas a todas y cada una, pero dicha informacién
queda a disposicion de quien esté interesado, en la base de datos resultante del estudio realizado
y de donde se destaca que de los encuestados que respondieron efectivamente la encuesta,
pertenecen a 234 empresa, de donde 194 empresas aportan un afiliado como cliente de
Comfamiliar del Huila en cuanto a créditos se refiere, 25 empresas aportan de a 2 usuarios, 5 de

ellas, 3 usuarios; 3 empresas con cuatro usuarios y con mas de 5 usuarios hay 7 empresas que
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son: El municipio de Neiva, Clinica Uros, Gaseosas Condor, Medilaser, Varisur Cia.,

Comfamiliar del Huila y el Fondo Educativo Departamental.

Cabe resaltar que si se tiene en cuenta que cada empresa afiliada a Comfamiliar del Huila
cuenta con un nimero promedio de 10,7 empleados, el nimero de afiliados por empresa es muy
bajo, lo que obliga a que Comfamiliar del Huila por intermedio de su proceso de Servicios
Financieros debe iniciar un trabajo de visitas, de motivacion y de dar a conocer los productos que
él tiene para ofrecer y de esta forma dar los primeros pasos en pro de fidelizar los diferentes
afiliados que posee y que por uno u otro motivo no recurren, ni utilizan los productos crediticios
que maneja la caja, reza el dicho, “quien no oferta no vende”, y puede ser este uno de los
motivos por los que de la totalidad de sus afiliados no recurre a las diferentes lineas de crédito

ofrecidas por Comfamiliar del Huila, porque no se las da a conocer a sus afiliados.

4.5.4.3 Categorias y porcentajes de los encuestados

En relacién a al trabajo se tiene como principal objetivo el estudio del comportamiento y
no fidelizacion de los afiliados a Comfamiliar del Huila pertenecientes a las categorias A y B,
que no renovaron crédito con la empresa durante los dltimos tres afios, por lo que los
encuestados se encuentran ubicados en esas mismas categorias, pero en este momento, se hace
referencia Unicamente a las personas que efectivamente respondieron la encuesta, y de donde se

obtienen los resultados que se muestran en la gréafica siguiente:
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CATEGORIADE AFILIADOS ENCUESTADOS Y
PORCENTAJES

B CATEGORIA A 249

[l CATEGORIA B 101

figura 33. Categorias de afiliados encuestados y porcentajes. Creacion del grupo.

Como ya se ha evidenciado en el analisis presentado en la tabla N° 3, la gran mayoria de los
afiliados a Comfamiliar del Huila, corresponden a la categoria A, hecho que queda demostrado
en los resultados que se obtienen en la encuesta, pues, a pesar de que se realiza al azar,
predominan los afilados pertenecientes a la categoria A y por, al parecer obvias razones, dobla en

porcentaje a los de categoria B.

4.5.4.4 Promedio salarial de los encuestados

La caja de Compensacion familiar del Huila por norma y por directrices del consejo
directivo ha fijado unos rangos en relacion a los salarios en que se van a ubicar sus afiliados,
teniendo en cuenta los salarios que reportan sus empresas al momento de realizar su proceso de

afiliacion, de donde resulta la siguiente tabla:
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SALARIOS

MINIMOS ~ o o PROMEDIO
CATEGORIAS LEGALES ANO 2013 | ANO 2014 | ANO 2015 GENERAL

VIGENTES

HASTA 2 589 HASTA 616000 644350

CATEGORIA A HASTA HASTA 906.029
1232000 1288700

SMMVL 1179000

Tabla 21. Promedio salarial afiliados encuestados. Creacion del grupo.

Se destaca en este proceso de andlisis, que el promedio salarial de los empleados que no
renovaron sus créditos con Comfamiliar, pertenecientes a la categoria A y que contestaron
efectivamente la encuesta, reciben en promedio, més del salario minimo $906.029 y los de la
categoria B, mas de dos salarios minimos $1.720.077, mensuales, lo que manifiesta que,
términos generales los empleados encuestados y que no renovaron créditos con Comfamiliar,

estarian siendo “bien remunerados” por sus empresas.

4.5.4.5 Lineas de crédito preferenciales de los encuestados

Teniendo en cuenta que en el estudio de la base de datos de los 2732 afiliados que no
renovaron créditos durante los tres afios anteriores, presenta como resultado un nimero de 12
lineas de crédito, este es el referente que se pretende encontrar en los resultados de los afiliados
que respondieron efectivamente la encuesta, resultados que se pueden observar en la siguiente

grafica:
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Tabla 22. Lineas de crédito preferenciales de los encuestados. Creacion del grupo.

De la misma forma que en el estudio general de la base de datos base para la investigacion, la
linea de crédito predominante en los afiliados encuestados es la de libre inversion con un 76%,
seguida bastante lejos por las lineas de crédito para compra de electrodomésticos y la de clientes
preferentes, con menos de un 11% de usuarios que acceden a estas lineas de crédito, esto tal vez

se pueda deber a que en esta linea de crédito, libre inversion, el usuario recibe el dinero y tiene la
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potestad sobre el uso que le va a dar a dicho recurso, mientras que cuando los créditos estan
sujetos a otra linea solo le puede dar el uso especifico para el cual fue adquirido.

4.5.4.6 Rango de edades de afiliados encuestados.

En lo relacionado con el promedio de edades en las que se ubican los afiliados que no
renovaron créditos durante los ultimos tres afios y que contestaron efectivamente a la encuesta

que se les presento, se obtuvieron los resultados que se presentan a continuacion:

RANGOS DE EDAD
ENCUESTADOS CANTIDAD |PORCENTAJE
De 18 a 25 1 0%
26 a 30 85 24%
31a35 44 13%
36 a 40 84 24%
41 a 55 118 34%
56 a 60 12 3%
Mayores a 60 6 2%
TOTALES 350 100%

Tabla 23. Rango de edades de afiliados encuestados. Creacién del grupo.

De donde se desprende que las personas que mas recurren a solicitar créditos con la
empresa son aquellos que pasan de los 35 afios de edad, con un 63%, puede deberse esto a que ya
tienen unos hogares o unas obligaciones definidas y los recursos los utilizan para complementar
los gastos que se les generan con las obligaciones que exigen los hijos en la medida en que van
creciendo o que sienten la necesidad de mejorar aquellos articulos que hasta el momento han
conseguido en lo relacionado con electrodomesticos o los arreglos de la vivienda, aunque este
tipo de situacion es dificil de asegurar, pues como se puede ver en la linea preferencial de los
usuarios es la de libre inversién por lo que no se sabe con exactitud en que invierten los dineros

adquiridos al momento de que hacer efectivos los créditos solicitados.
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4.6 Encuestas
Con el propésito de identificar las causa que hacen que los usuarios de las categorias Ay

B, que han adquirido créditos con Comfamiliar del Huila por intermedio del proceso de Servicios
Financieros y que durante los afios 2013, 2014 y 2015, no volvieron a renovar créditos con la
empresa, se realiza una encuesta telefonica a 350 usuarios, escogidos al azar y sin tener en cuenta
el monto o el sexo del usuario, y que corresponde a un porcentaje del 12% de los afiliados que no
han renovado créditos y que suman un numero de 2732 y los que a pesar de que cancelaron en su
totalidad los créditos financieros que habian adquirido con Comfamiliar del Huila, no volvieron a

renovar sus créditos en los periodos comprendidos entre el afio 2013 al 2015.

4.6.1 Procesos
Proceso en el que se retoma las propuestas formuladas por José Linares Fontela, en su

Guia para disefiar encuestas y en la que propone los siguientes pasos:
1. decidir si una encuesta es la herramienta indicada.
2. seleccionar el tipo de encuesta apropiada.
3. definir el universo y la muestra.
4. disefar el cuestionario.
5. capacitar al personal y aplicar el cuestionario.
6. utilizar el software para procesar los datos.

7. redactar un informe de los hallazgos y las conclusiones.?

28 www.woccu.org/documents/Tool10(sp)
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4.6.2 Encuesta como herramienta de trabajo

Esta decision se lleva a cabo por parte del grupo de investigacion, teniendo en cuenta la
relacion y vinculacion en relacion al sector financiero y en especial en lo relacionado con el
desarrollo, la promocion y venta de los productos propios del proceso de Servicios Financieros
de Comfamiliar del Huila, y debido a su aproximacion a lo pretendido por el grupo y que a partir

de ella se pueden obtener los resultado pretendidos.

En lo relacionado a si la encuesta era la herramienta indicada, se encontr6 que era la méas
viable, ya que a pesar de que siguen afiliados a Comfamiliar del Huila, no volvieron a renovar
los créditos, y su ubicacion, a pesar de que se cuenta con sus datos personales en la base de datos
de la empresa, citarlos o visitarlos en la empresa, generaba una serie de inconvenientes, lo que no
lo hacian viable, y el no poder hacer, bien sea una entrevista o la entrega en fisico de la encuesta,

generaba un momento impertinente y poco favorable al proyecto.

4.6.3 Seleccion de la encuesta
Esto conlleva a que se tenga como herramienta principal, la encuesta. De la misma forma

por medio de ella y por tener un contacto directo con cada uno de los afiliados genera:

»  “Precision: la informacion reunida es bastante precisa, normalmente dentro de
un porcentaje de margen de error del 5 por ciento.

» Clasificacion: la informacion se puede clasificar por area geografica, segmento
de mercado, institucion, etc.

» Conclusiones valiosas: las encuestas pueden concentrarse en datos y relaciones
especificos para producir conclusiones valiosas que los gerentes y el departamento de
mercadeo pueden utilizar para definir mejor las estrategias de mercadeo de la

institucion.
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Las encuestas también presentan algunas desventajas:

» Costo: puesto que requieren de muchos recursos, las encuestas pueden ser
costosas.

B Se requiere de experiencia: una encuesta debe ser disefiada y administrada por
profesionales experimentados.

» Informacion limitada: las preguntas incluidas en una encuesta son
principalmente "'cerradas™, es decir que la informacion se predefine y las opciones de
respuestas son limitadas.”

A pesar de que cada uno de estos pasos implica una serie de compromisos de un
grupo mayor de personas, esto se soluciona a partir del colaboracion, de personas cercanas al
grupo y que también estan interesadas en la concrecion y conclusion del proyecto, por lo que
en lo relacionado con los costos, si bien es cierto que, por razon de los elevados costos y por
lo limitado de los recursos apropiados por parte de Comfamiliar del Huila, para el desarrollo
de la investigacion, esta se lleva a cabo por medio de los integrantes del grupo y familiares
cercanos que tienen conocimientos de la empresa y manejan don de gentes, que facilitan su
intercomunicacion con los usuarios, con el proposito de obtener de ello la mas clara y
fidedigna informacion, en cuanto a sus motivos, para no renovar los créditos con

Comfamiliar del Huila, por intermedio del proceso de Servicios Financieros.

De la misma forma, el enfrentar el proceso de anélisis de las encuestas, permiten un
implementacion de los diferentes conocimientos adquiridos en el proceso de formacion
adquirido en el transcurso y el desarrollo de los contenidos de las areas de investigacion de la

especializacion.
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En cuanto al tipo de encuesta a implementar se observo que en la base de datos, uno
de los mecanismos de comunicacion de Comfamiliar con sus afiliados, se da principalmente
por la via telefénica, ya que la totalidad de los usuarios, en relacion a los datos suministrados
a la empresa se encontraba un nimero de celular, lo que hace que el contacto con el usuario
se podria llevar a cabo en forma directa y personal con el usuario a quien se fuera a

entrevistar.

4.6.4 Universo de la muestra
Como tamario de la muestra se toma al universo conformado por la totalidad de
usuarios que realizaron créditos en el proceso de Servicios Financieros durante los afios
2013, 2014 y 2015 y los que a pesar de haber cancelado sus respectivos créditos, no

volvieron a renovar o a tomar un nuevo crédito con Comfamiliar del Huila.

En lo relacionado al porcentaje se maneja una serie de formulas propuestas por diferentes
investigadores, y entre las que mas se trabaja en las encuestas de tipo cualitativo estan las

siguientes:

“FORMULAS PARA CALCULAR LA MUESTRA EN ESTUDIOS

DESCRIPTIVOS
A) para estudios cuya variable principal es de tipo cuantitativo

a) Para una poblacién infinita (cuando se desconoce el total de unidades de

observacion que la integran o la poblacion es mayor a 10,000):

No=2Z2 S2
d2
b) Para una poblacion finita (cuando se conoce el total de unidades de observacion

que la integran):
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N1= N Z2 S20
D2 _(N-1) + Z2S2

Donde:
n = tamano de la muestra
N = tamafio de la poblacién

Z =valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva

normal. Llamado también nivel de confianza.

S2 = varianza de la poblacién en estudio (que es el cuadrado de la

desviacion estandar y puede obtenerse de estudios similares o pruebas piloto)

d = nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de
confianza deseado en la determinacion del valor promedio de la variable en

estudio.?®

De la misma forma en otros estudios en los cuales se han desarrollado investigaciones a
partir del método cualitativo se ha utilizado la siguiente formula, propuesta por CARLOS
OCHOA, Director de Marketing e Innovacion en Netquest, en su escrito de 11 de noviembre

2013:

N-Z*-p-(1-p)
(N-1)-e“+Z2-p-(1-p)

=

Donde:

# Aguilar-Barojas, S. (2005). Férmulas para el calculo de la muestra en investigaciones de salud.
Salud en Tabasco, 11(1-2), 333-8. Pag. 5.
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n = El tamafio de la muestra que queremos calcular
N = Tamafio del universo (p.e. 136 millones de brasilefios entre 15 y 65 afios)

Z = Es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de
confianza deseado. En funcidn del nivel de confianza que busquemos, usaremos un
valor determinado que viene dado por la forma que tiene la distribucion de Gauss. Los

valores més frecuentes son:

Nivel de confianza 90% -> Z=1,645

Nivel de confianza 95% -> Z=1,96

Nivel de confianza 99% -> Z=2,575

e = Es el margen de error maximo que admito (p.e. 5%)

p = Es la proporcion que esperamos encontrar. Este parametro suele confundir
bastante a primera vista: ¢cémo voy a saber qué proporcidn espero, si justamente

estamos haciendo una encuesta para conocer esta proporcion?

La razén de que esta p aparezca en la formula es que cuando una poblacion es
muy uniforme, la convergencia a una poblacién normal es mas precisa, lo que permite

reducir el tamafo de muestra.

Retomando de estas propuestas y de otras mas y partiendo de los requerimientos propios
de la investigacion y trabajando a partir de los datos que en relacion a la investigacion se poseen
se plantea el siguiente procedimiento en el proposito de determinar la muestra trabajar y a partir
de la cual se puede obtener los datos necesarios en pro de contribuir a la formulacion de

propuestas, con el fin de fidelizar los usuarios de las categorias A y B de Comfamiliar, asi:
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En donde las relaciones se determinan a partir de la siguiente formula:

Z%p(1-p)
82

n=

En donde n, es el nimero de encuestas que debemaos realizar.

Z = Es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de confianza
deseado. Se usa un valor determinado que viene dado por la forma que tiene la distribucion de

Gauss. Y donde se dice que: Nivel de confianza 95% -> Z=1,95
Y donde e = Es el margen de error maximo que admito (p. e. 5%) = 0.05

p = Es la proporcion que esperamos encontrar, al no haber ningln tipo de presupuesto a
partir del cual se pueda definir qué nimero de personas pueden contestar la encuesta, se retoma

el promedio maximo que se podria dar que seria del 50%. Por tal motivo p = 0.5

N= (1.952x05x(1-0.5) = 385.1875

(0.05)2

Por tal motivo el nimero de personas que se deberian encuestar seria de entre 385 y 386,
y si se tiene que el tamafio de la poblacién correspondiente a los afiliados a Comfamiliar del
Huila, pertenecientes a las categorias A y B, que no renovaron sus créditos en el periodo
comprendido entre los afios 2013 a 2015, con el proceso de Servicios Financieros fueron 2732,

por tal motivo, se espera que al menos un 25% de las personas que se encuentran reportadas en la
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base de datos responda afirmativamente la encuesta, se realiza una aproximacion y en la que los

resultados son los siguientes:

N= (1.95)2x0.25x(1-0.25) = 285,1875

(0.05)2

Generando que el numero de encuestados, se encuentra en un numero de entre 285 y 286,
para asi poder dar un grado o nivel de confianza, a partir de la muestra se decide, en un

porcentaje del 95%, por consiguiente: 1- o = 95%, cuando se trabaja con un nivel de 95%:
Z=1.95

Y donde mirando las posibilidades frente al tamafio de la muestra y el interés de hacer

mas fiable la investigacion, se decide que el interés maximo de error es del 5%, por tanto:
e = 5%, como se trabaja con valores relativos, e = 0.05

Como P, es la proporcion que se debe estimar, es desconocido, como no hay estudios

anteriores se decide darle un valor estimado entre 0.4 y 0.6, lo que genera que sea de:
P=05

Se sabe que P y en la busqueda de la proporcionalidad estandar, se la da un valor de
0.25%, con lo que se puede ubicar entre los porcentajes que favorecen y dan un rango pertinente

en cuanto a su aplicabilidad y sustentabilidad.

A partir de la anterior formula y siguiendo los parametros establecidos en ella se define
como rango, para dar veracidad a la encuesta y partiendo de que todos y cada uno de ellos
proporciones la informacion que se les pida via telefonica, queda determinada en 286 personas,

que equivaldrian al 10.5 %, de la totalidad de los afiliados que no renovaron créditos durante los
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afios comprendidos entre 2013 al 2015, siendo un numero acorde a los estdndares que permiten

dar una fiabilidad y valides a los resultados que de ese grupo de personas se obtiene.

Como el propdsito de la investigacion es generar un informe lo més ajustado posible al
universo a encuestar, en términos de porcentaje del porcentaje de ella, la muestra, se hace uso de
las paginas de la web creadas como herramientas de trabajo, a las cuales tienen acceso todas las
personas que de ella necesitan, se utiliza la ofertada en la pagina web

http://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas.html, en la que

se le introducen todos y cada uno de los datos requeridos y automaticamente genera los

resultados, y que a continuacion se presentan:
“Calculadora de muestra para proporciones

Calcula el tamafio de muestra que necesitas cuando tu encuesta mide un porcentaje o
proporcion (por ejemplo, el % de personas que fuman en la poblacion). En esta calculadora
avanzada podras ver como se relacionan margen de error, nivel de confianza y tamafio de

muestra. Mas informacion sobre las formulas empleadas aqui.
1. Parausar la calculadora:

2. Indica el tamafio del universo y qué grado de heterogeneidad hay en la

poblacion.

3. Indica 2 de los 3 parametros restantes. Por ejemplo, si indicas la muestray el

nivel de confianza, podras calcular el margen de error.
4. Pulsa en CALCULAR. El valor calculado quedara destacado.”

Siguiendo las instrucciones dadas e introduciendo los datos requeridos se genera la

siguiente informacion:


http://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas.html
http://www.netquest.com/blog/es/que-tamano-de-muestra-necesito/
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‘ Tamario del universo, Nimero de personas que componen la poblacién a

estudiar.

‘ Heterogeneidad %, Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar

50%, el peor caso. Indica 2 de 3
‘ Margen de error %, Menor margen de error requiere mayor muestra.

‘ Nivel de confianza %, Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra.

Lo habitual es entre 95% y 99%

‘ Muestra, Personas a encuestar
El resultado anterior se lee asi:
Si encuestas a 337 personas, el 95% de las veces el dato real que buscas estara en el intervalo

+5% respecto al dato que observas en la encuesta.

En cada uno de los pasos realizados en las dos férmulas el nimero de encuestados oscila
entre 385, 286 y 337, para efectos de la investigacion se promedia entre las posibilidades y se

decide trabajar, como nimero de personas a encuestar, el promedio de las tres cifras, o sea, 336.

A partir de esta cifra 336, que sean contestadas positivamente y que den respuestas claras
frente a las preguntas planteadas en la encuesta, se las tomara como muestra fiable al momento
de realizar los respectivos analisis, en pro de construir la mejor propuesta posible, con el
propdsito de dar los primeros pasos hacia la fidelizacion de los usuarios del proceso de Servicios

Financieros de Comfamiliar del Huila.
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4.6.5 Disefo de cuestionario.
Teniendo definida el tamafio de la muestra se prosigue con el siguiente paso, que es el disefio de
las preguntas que se la van a realizar y que en su momento oportuno se le presentaron al tutor del

proyecto y después de las correcciones respectivas quedo conformado de la siguiente manera:

1. Se realizan 6 preguntas base, las que tienen sus respectivas opciones de respuesta,
las preguntas que se le realizan a los encuestados son las siguientes:
a) ¢Puede calificar la experiencia con el ultimo credito que tomo?, la que

como opciones de respuesta se tomo:

v Buena

v Regular

4 Mala

v Indiferente

b)  Verificando nuestra base de datos ;usted no renovd su crédito con
nosotros, nos gustaria saber cuéles fueron los motivos y el porqué de dicha
decision? A la cual desde la tutoria se planted la siguiente sugerencia: “Preguntar

de forma abierta sin dar las opciones y dependiendo de lo que conteste marcar

la opcidn seguin corresponda o en otros, registrar la causa que no entre dentro

de las opciones seleccionada’.

Y la que como opciones a los encuestados, dependiendo de sus respuestas se les
presentaba las siguientes opciones, 0 se marcaba la opcion a la que correspondiera su
respuesta, asi:

v ¢Se exigen muchos requisitos? ¢Cudl o cuéles?

v ¢Las tasas de interés no son competitivas con el mercado?
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v ¢Cambio su lugar de residencia?

v ¢No posee capacidad de pago?

v ¢No existe la necesidad en el momento?
v ¢ Otro?

En la busqueda de los motivos que llevan a que los usuarios del proceso de Servicios
Financieros a no renovar sus créditos, se le formulo también una pregunta con la que se
puede medir la eficiencia del proceso al momento de entregar los resultados frente al
desembolso de los recursos, la cual se presenta de la siguiente forma:

c) ¢Frente al desembolso del dinero o la entrega del articulo, se cumplieron
los plazos acordados o no?, por tal motivo, usted considera qué fue:
v Normal
v Demorado
De la misma forma y con el animo de saber los intereses de los usuarios y con el proposito de
motivarlos o de entender sus tendencias al momento de la adquisicion de créditos, se le realiza
las siguientes preguntas:
d) ¢Estaria Interesado en adquirir un nuevo crédito?
Presentandosele como opciones:
v Si
v No
Como la intencidn de la investigacion, también brinda la posibilidad de recoger
informacion frente a las decisiones que los usuarios tomaron al momento de no tener como
primera opcion el proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila se les cuestiona

asi:
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e) ¢Actualmente cuenta con un crédito en el sector financiero?
Y donde al encuestado, simplemente se le presentaban dos opciones:
v Si
v No
O si era el caso, no respondia, ya que es entendible que la pregunta es muy personal, por
lo que la respuesta se toma en relacion a quienes tuvieran a buen término hacerlo, sin que ello

impidiera que se realizara en su totalidad la encuesta.

En la medida en que se pudiera, se planteaba una pregunta relacionada con el nombre de
la entidad que pudieran tener otro u otros créditos, pero se la dejo como opcional, ya que por ser
una informacion privilegiada de parte del encuestado, y con el &nimo de no incomodar y poder
llegar a entorpecer el desarrollo de la encuesta, se deja en el formato, pero, solamente se

diligencia si la informacion es dada en forma esponténea por el encuestado y que es la siguiente:

f) ¢Cual?
En donde se pretende que el entrevistado proporcione el nombre de la entidad en la cual

posee algun tipo de compromiso financiero relacionado con créditos.

4.6.6 Personal encuestador

En el paso cinco, y en lo relacionado con la capacitacion del personal, las encuestas se
llevan a cabo por parte de los integrantes del grupo y personas cercanas o familiares, por lo que
se les orienta sobre la forma en que se deben dirigir a cada uno de los encuestados y en donde se
debe privilegiar la amabilidad, la educacion y la cortesia, ya que se estd actuando en
representacion de Comfamiliar del Huila y es la imagen de la empresa, la que se presenta al

momento de tratar de llegar a cada uno de los usuarios que siendo afiliados a Comfamiliar, han
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adquirido créditos en el proceso de financiera, y por tal motivo son de especial atencion y

recordando el lema de la empresa, lo que se pretende es construir y llevar, FELICIDAD.

4.6.7 Andlisis y Software.

En cuanto a lo relacionado con el andlisis y el uso de plataformas o de software para el
manejo de la informacidn, se recurre a los conocimientos propios de cada uno de los integrantes
del grupo, en lo relacionado con los programas de Word y Excel, ademés de ciertas plataformas
que se encuentran en internet y que permiten un uso gratuito de sus paginas y por medio de ellas,
manejar la informacion, la cual proporcionara los resultados en cuanto a porcentajes de cada una
de las preguntas realizadas, para con ellos realizar el estudio, analisis, formulacion, identificacion
de causas y de la elaboracién de propuestas, para la presentacion ante las directivas de

Comfamiliar, el proceso de Servicios Financieros, el tutor y el comité evaluador del proyecto.

Con respecto a la muestra se retoma los procedimientos que permitan ser utilizados y a
partir de ellos se pueda seleccionar la muestra, acerca de los que se van a recopilar los datos se
les conoce como técnicas 0 métodos de muestreo. En torno a los tipos de muestreo, estos se
encuentran basados en el principio de la equiprobabilidad, la que hace referencia a que todos los
sujetos de la poblacion poseen probabilidades similares de hacer parte del grupo muestral.

Existen dos tipos de muestreos.

“PROBABILISTICOS: Son aquellos en los que se conoce en forma previa la

probabilidad de que cada uno de los participantes aporte a la muestra.

NO PROBABILISTICOS: No hay un conocimiento previo en relacion a la
probabilidad, es un procedimiento informal de seleccionar la muestra. Podemos

encontrar:
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. . oy o7 0
Casual: se seleccionan sujetos por tener mayor accesibilidad a ellos. ”

En cuanto a la clasificacion de las encuestas existen multiples modos, como por ejemplo:
“en funcion de sus caracteristicas, segun el grado de cobertura de la poblacion, en funcion de

su objetivo, de su diserio, de la técnica de muestreo, etc.” (Gonzales, 2009)

Y en la basqueda del proposito de la investigacion se trabajan las del tipo que buscan la
funcidn de la forma y de ella la relacionada con la encuesta telefonica. En cuanto a la finalidad se
retoma la encuesta explicativa, ya que por medio de ella se permite establecer relaciones

causales, a partir de las cuales se puede confrontar lo planteamientos hechos en la hipétesis.

4.6.8 Andlisis de las encuestas.

Como parte de los pasos propuestos en la investigacion, en especial lo relacionado con el
punto 6, utilizar el software para procesar los datos. Después de realizadas las respectivas
encuestas se procede a su respectivo estudio y analisis, utilizando para ello las herramientas del
programa de Excel, con el proposito de convertir y transformar los datos en informacion
cuantitativa a partir de las cuales se crean las figuras correspondientes a los porcentajes que se
generan al momento de procesar la informacion; posterior a este procedimientos se busca la
consolidacién de los datos en primer lugar se analizan las respuestas y los comentarios que

dieron cada uno de los entrevistados.

4.6.8.1 Analisis base de datos manejada en el proceso de encuesta.
Con relacion al estudio de la base de datos utilizados en la encuesta se pudo determinar lo

siguiente:

% Gonzélez, A., Calleja, V., L6pez, L., Padrino, P., & Puebla, P. (2009). Los estudios de encuesta. Métodos de
Investigacion en Educacion Especial. UAM. 7p.
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4.6.8.1.1 Numero de llamadas y géneros de los encuestados.

CONSOLIDADO DE LLAMADAS

966

1000
900
800
700
600 350
500
400
300 36,20%
200
100 A
0
N° LLAMADAS LLAMADAS % DE
REALIZADAS CONTESTADA LLAMADAS
S CONTESTADA
S
CONSOLIDADO DE
= 966 350 36,20%

LLAMADAS

Tabla 24. Consolidado de llamadas segun base de datos. Creacion del grupo.

Como se puede observar claramente en la grafica, se necesito realizar un total de 966
Ilamadas, con el propésito de alcanzar la cifra de 350 encuestas o llamadas afirmativas y que
respondieron el total de las preguntas que se les realizaban y a partir de la cual se iban a
promediar los estudios relacionados con la no fidelizacion de los afiliados de Comfamiliar que
tuvieron créditos durante los Gltimos tres afios y a pesar de haberlos cancelado no renovaron sus
productos con la empresa; cifra que corresponde a un 32%, un porcentaje acercado a los estudios
de encuestas, ya que segun lo planteado, en la seleccion de la muestra, se planteaba que se
esperaba realizar un 12% del total de la base de dato, para empezar a realizar su respectivo

estudio.

4.6.8.1.2 Género de los afiliados encuestados.
Los resultados en este punto son retomados frente a las personas que se llamaron y donde
no se tuvo un patron especial, sino que se hizo al azar y cuando se alcanzo el nimero de

encuestados que se definieron como muestra a trabajar, que a pesar de que se habia definido en
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332, se realizaron varias llamadas mas hasta completar 350 encuestados de donde se extraen los

siguientes datos:

GENERO DE PERSONAS LLAMADAS

MASCULINO N°
619
64%

FEMENINO N°
344
36%

figura 34. Porcentajes por género (Femenino y masculino). Creacion del grupo.

Teniendo en cuenta que los promedios en torno al género de las afiliados que no se
consiguieron fidelizar en los ultimos tres afios y que se plasman en la figura N° 21, donde queda
representado que hay 1.302 (47.8%) mujeres y 1426 (52.2%), mostrando cierto grado de paridad
en cuanto a su nimero. Al momento de ser encuestados, son los hombres los que méas atendieron
a la encuesta que se les realiz6. Y como lo muestra la figura anterior, aqui si se presenta una
diferencia considerable, lo que podria estar determinado por los horarios en que se hicieron las
Ilamadas, el tipo de trabajo tanto de los hombres, como de las mujeres, que impedia por X 0 Y

razén, atender en forma inmediata las Ilamadas que entran a su celular.

4.6.8.1.3 Control del tipo de respuesta dada a las Ilamadas.
En este literal reflejamos lo ocurrido frente al nimero de llamadas que se realizaron en
cuanto a si se respondian o cual era la manifestacion recibida por las empresas que manejan la

comunicacion celular en nuestro pais.
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TIPO DE RESPUESTA EN LA LLAMADA

500
450
400

350
300
250
200
150
58 A - Y

CORREO = FALLECIO FUERADE NO HA NUMERO

O BUZON SERVICIO = TENIDO = EQUIVOC RESPOND
DE CREDITO ADO IERON A
MENSAJE CON LA
S COMFAM ENCUEST
ILIAR A
B TOTAL LLAMADAS 963 492 1 79 1 40 350

Tabla 25. Tipo de respuesta en la llamada. Creacion del grupo.

De la misma forma se puede inferir ante este comportamiento, relacionado con el alto
numero de llamadas no contestadas, que hay una desactualizacion de la base de datos manejada
por el proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila, porque como se puede
apreciar en la siguiente figura, el porcentaje de llamadas que no recibieron ningun tipo de
respuesta por parte de la afiliado que solicito el crédito, practicamente dobla en numero, al de las

personas que si respondieron a la llamada.
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LLAMADAS REALIZADAS EN EL PROCESO DE ENCUESTA

LLAMADAS CON
RESPUESTA POSITIVA

[PORCENTAJE]

LLAMADAS SIN
RESPUESTA
63%

= LLAMADAS SIN RESPUESTA POSITIVA = LLAMADAS SIN RESPUESTA

figura 35. Llamadas realizadas en el proceso de encuesta. Creacion del grupo.

Frente al cual presupuestamos las siguientes razones, como motivadoras de dicha aptitud:

v Por la desactualizacion de la base de datos o la falta de confirmacion y seguimiento
de los numeros telefénicos que dejan los afiliados como parte de sus datos al
momento de diligenciar sus solicitudes de crédito, ya que es de la que actualmente
posee el proceso de Servicios Financieros y es de donde se extraen los nimeros para
realizar las llamadas de las encuestas.

v" Qué por ser empleados se encontraban laborando, ya que se les llamo en horas de
trabajo (08:00 a.m. a 12:00 m. y 02:00 p.m. a 06:00 p.m.) y limitaba las posibilidades
de atender a las llamadas realizadas.

v" A que el pais se ha movido en un ambiente de seguridad poco favorable para los
ciudadanos. Sobre todo en lo relacionado con llamadas extorsivas o de estafa, por lo
que algunas personas optan por no contestar llamadas recibidas de numeros

desconocidos.
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v 0O que simplemente no sintieron la necesidad de contestar.
De la misma forma, se examinan los resultados de cada una de las preguntas y las partes
de la seccion que se utilizé para realizar las entrevistas, en donde y partir de las respuestas dadas

se generan los siguientes datos:

4.6.8.2 ¢ Puede calificar la experiencia con el ultimo crédito que tomo?

Pregunta por medio de la cual se pretende saber si los usuarios del proceso de Servicios
Financieros han tenido una buena atencidn y si se les ha dado las orientaciones y la informacién
pertinentes frente a los procesos y requerimientos para poder acceder a los créditos ofertados por
el proceso, en las diferentes modalidades ofrecidas a los usuarios afiliados a Comfamiliar del

Huila.

Experiencia con el ultimo crédito
Buena
94%

Indif .
n |1e(yroente "l

Mala Regular
1% 4%
= Buena Regular = Mala = Indiferente

figura 36. Calificacion por la atencion y la orientacion al solicitar créditos. Creacion del grupo.

Claramente se puede inferir frente a los resultados reflejados en la figura, que los
usuarios que acceden a los diferentes productos ofrecidos por el proceso de Servicios Financieros
de Comfamiliar reciben una buena atencion por parte del personal que los asesora en lo
relacionado con los procesos crediticios, y sienten que en lo relativo a dicho procedimiento no

les genera ningun tipo de dificultad, saber que un 94% de las personas entrevistadas, manifiestan
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que han recibido una buena atencidn, genera un estado de satisfaccion frente a la atencion que a
ellos, los usuarios deben recibir por pate de los asesores que hacen parte del proceso de Servicios

Financieros.

4.6.8.2.1 Experiencia en la empresa relacionada con el crédito por género.
En cuanto a las respuestas dadas desde el punto de vista del género se presentd lo

siguiente:

COMO FUE LA EXPERIENCIA EN LA
EMPRESA EN EL PROCESO DEL CREDITO

65,7 %

250
200 /
150
28,2%
100
>0 2% L7%  5902% 0.8%
LT
0
BUENA MALA REGULAR INDIFERENTE
B MASCULINO 230 7 2 3
B FEMENINO 99 6 1 2

B MASCULINO  ® FEMENINO

Tabla 26. Calificacion de la experiencia durante el proceso de solicitud del crédito. Creacion del grupo.

Gréfica que nos muestra que tanto hombre como mujeres manifestaron haber tenido una
buena experiencia y presentan una gran diferencia frente a los que tuvieron una experiencia
negativa o regular, por lo que en relacion a esta parte que se maneja en el proceso de
presentacion, motivacion y atencion de los solicitantes, no presenta ninguna dificultad, y esto es
un punto muy positivo y favorable para todos los asesores y el personal que atiende a los
diferentes usuarios que se acercan a las oficinas de la empresa en pro de adquirir alguno de los

productos que se les ofrece.
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4.6.8.3 Verificando nuestra base de datos ¢ usted no renovo su crédito con nosotros, nos

gustaria saber cuales fueron los motivos y el porqué de dicha decision?

Lo pretendido con el presente cuestionamiento, es el de encontrar los motivos a partir de
los cuales los usuarios pertenecientes a las categorias A y B de Comfamiliar del Huila, a pesar de
haber adquirido alguno de los productos ofrecidos por parte del proceso de Servicios Financieros
y que los cancelaron, no volvieron a renovar o a adquirir un nuevo producto con la empresa;
frente a este cuestionamiento los resultados se le plantearon a partir de seis opciones, pero a
partir de la sugerencia de la asesoria del proyecto, se le planteaba la pregunta al entrevistado y a
partir de sus propias respuestas se la ubicaria en la opcidn que se acogiera a dicha respuesta, o se

la ubicaria en otros, de este procedimiento se obtuvo como resultado lo siguiente:

Mokivos no reffovacion d¥crédito Y

B Exigen muchos requisitos ?
ual?

Bs tasas de interés n

figura 37. Motivos de no renovacion de créditos. Creacion del grupo.

> ¢Exigen muchos requisitos? ;Cudles?: genera, que a partir de las respuestas dadas
por parte de los encuestados un porcentaje de 14%, convirtiéndose en uno de los
procedimientos que se pueden presentar al proceso de Servicios Financieros, como aquel
que se debe revisar al momento de ofrecer los productos a los afiliados a Comfamiliar del

Huila.
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» ¢Las tasas de interés no son competitivas con el mercado?: parece ser una de las
principales causa que hacen que los usuarios no vuelvan a renovar o a adquirir productos
con la empresa, pues su porcentaje se refleja en un 16%, por lo que también es uno de los
puntos a revisar por parte de los responsables del proceso de Servicios Financieros.
¢Cambio su lugar de residencia?: parece ser uno de las causa que menos incide en la no
fidelizacion de los usuarios que acceden a los productos ofrecidos, ya que solamente un
1% de los usuarios encuestados manifiesta haber cambiado su sitio de residencia, por lo
que se puede descartar de entre los motivos que llevan a los usuarios que no renuevan o
adquieren nuevos productos en el proceso de Servicios Financieros.

> ¢No posee capacidad de Pago?: a pesar de que tiene un porcentaje con un
promedio de un 13%, relevante, puede considerarse como una causa poco determinante al
momento de renovar los productos adquiridos, ya que a pesar de poseer dicho porcentaje,
es un motivo que en todas las entidades financieras va a ser motivo de negar el acceso a
cualquier tipo de crédito, por lo que lo que motiva su elaboracién como causa, puede
tomarse como minima al momento de asumirla como causante de la no fidelizacion de los
afiliados de Comfamiliar.

> ¢No existe la necesidad en este momento?: se ubica entre las respuestas que
presentan un mayor porcentaje, 25%, puede inferirse de este resultado, que la economia
de los diferentes usuarios a mejorado ostensiblemente y no tienen la necesidad de recurrir
a las entidades financieras o que, los encuestados son reticentes a proporcionar una
respuesta honesta, por temor a manifestar sus necesidades reales o por evadir el posible
ofrecimiento de un nuevo producto, por tal motivo se debe hacer un seguimiento especial,

ya que sea una cosa u otra, existen muchas estrategias en el marco de la comercializacion
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gue pueden generar en los diferentes usuarios y afiliados de la caja a acceder a los
productos que se le ofrezcan.

> Otros: en esta opcidn, por ser abierta y estar supeditada a las respuestas
espontaneas frente al cuestionamiento inicial, se genera un sin nimero de respuestas, por
lo que se le da un tratamiento diferente en cuanto a su analisis, lo que conlleva a la
construccion de una gréfica deferente y a partir de la cual se revisara y se pudiera
concluir, en el proposito de encontrar los motivos que llevan a la no fidelizacion de los

afiliados a Comfamiliar, la que se refleja asi:
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Tabla 27. Consolidado de otros motivos que llevaron a no renovar créditos con Comfamiliar
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Cabe destacar de esta figura, la manifestacion de 25 usuarios que podrian ser fidelizados,
si se les envia un asesor, que pueden acompafiarse de 14 mas a los que no les llegan ofertas y
pueden pasar a ese grupo de recuperacion de usuarios; otro grupo destacado es el de reportados,
que suman 22, ante dicha situacion es obvio, que estos usuarios no tendrian acceso, incluso, con

las entidades afines y de las que ya se hizo una anterior comparacion al respecto.

A pesar de que hay 5 usuarios que manifiestan no haber tenido créditos con Comfamiliar,
esta posicidn parece ser fruto de la memoria, ya que al confrontarlos con la base de datos, estan
referenciados con sus respectivos créditos. También se puede destacar un grupo del que hacen
parte los que no tienen trabajo, pensionados, sin contrato laboral, trabajadores independientes y
a los que no tienen convenio y que suman 21 usuarios, a los que se les podria dar un trato
especial, de acuerdo al comportamiento de los créditos que tuvieron y que cancelaron, con el
proposito de fidelizarlos con la empresa. Existen 6 usuarios que manifiestan su inconformidad
con los descuentos que se les realizan, especialmente los de Comfamiliar, que parece una cifra
pequefia, pero que si se tiene en cuenta el analisis de las empresas de donde mas infidelizacion
hubo, en la figura N° 23, en la que se hace relacién a las 12 empresas, de donde
mayoritariamente no renovaron productos, se encuentra Comfamiliar con 75 usuarios afiliados
que no volvieron a renovar sus créditos con Comfamiliar, por lo que desde ese punto de vista
cobra un valor muy importante. En una posicion minoritaria, con un solo usuario, se encuentra:
la empresa me tiene vetado, lo que puede darse a que en algin momento del pago del crédito
incumplid, por lo que también invita a revisar los plazos y el tiempo durante los cuales los
usuarios van a sufrir este tipo de restricciones; se encuentra también aqui que 13 usuarios

expresa su motivo de no fidelizacion por la exigencia de un fiador, primero por lo dificil de
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conseguirlo y segundo porque si se tiene en cuenta que los créditos solicitados son para pagar por

libranza, sienten que es injusto colocar un requisito tan dificil de cumplir.

Todos y cada una de estas manifestaciones son las que dan validez a la propuesta
investigativa, ya que dan luces hacia la busqueda de fidelizar los usuarios que han tenido alguno

de los productos con Comfamiliar.

4.6.8.3.1 Motivos que hicieron que no renovaran créditos, respuesta por género.

MOTIVOS POR LOS QUE NO
FIDELIZARON CREDITOS POR GENERO

E MASCULINO E FEMENINO

74

34

q
e
Exigen muchos  Lastasas de Cambio su No posee no existe la
requisitos ? interés no son lugar de capacidad de  necesidad en el
Cual? competitivas residencia pago momento

con el mercado

figura 38. Motivo de no fidelizacion de créditos por género. Creacion del grupo

Para destacar en esta pregunta; la manifestacion de los hombres frente a no tener la

necesidad de los recursos que le podrian llegar al momento de la aprobacién del producto;
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seguida por la idea propuesta en la hipdtesis nimero tres y manejada popularmente por la
mayoria de los usuarios en cuanto a que se les exigen muchos requisitos, lo que ya quedd
aclarado en el estudio comparativo del sector financiero de la ciudad, pues, los requisitos
practicamente son los mismos para todas las entidades financieras del sector y en donde los
exigidos, estan sujetos a la linea de crédito y el monto solicitado, y esto es claramente entendible,
pues el monto de los salarios de los afiliados de estas categorias con relativamente bajos y si
pretenden acceder a créditos altos, las garantias en cuanto requisitos y a los codeudores, también
van a ser similares, pues la empresa pretende tener garantias de que el crédito va a ser cancelado

en su totalidad, ya sea por el solicitante, el codeudor o la prenda que se le exija.

A pesar de que se tenia como posible causa dentro de las hipdtesis y que podia ser
causante de la no fidelizacion de los afiliados, como era, el cambio de ciudad de la mayoria de
ellos, posibilidad que también queda descartada, ya que quienes lo hicieron, son una minoria, la

que en términos generales no afectaria ostensiblemente los logros de la empresa.

Se puede notar de la misma forma que las mujeres son mas dispersas en cuanto a lo
preguntado y se distribuyen en forma méas uniforme en relacion a los cuestionamientos que se les
propusieron, dejando ver que son mas detallista y mas exigentes, ya que cualquier situacion que
hubieren sentido como desfavorable, lo tienen en cuenta y lo manifiestan al momento de ser

consultadas.

En lo relacionado con la opcidn de, otros se repartieron de la siguiente forma:
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REGISTRO DE OTROS POR GENERO
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figura 39. Registro de otro por género. Creacion del grupo.

En relacion a esta figura, se puede destacar lo siguiente:

En cuanto al sexo masculino, manifiesta necesitar mas de los asesores, no les llegan
ofertas y estarian interesados en fidelizar sus créditos; pero infortunadamente, como situaciones
negativas presentan que son los mas reportados, no poseen contratos, motivos por lo que tal vez,
al momento de solicitar se les solicita fiador, ya que son los que mayoritariamente, se quejan

frente a este requisito.

En cuanto a las mujeres tienen un porcentaje en relacion a los reportes y al igual que el

género masculino, manifiestan la necesidad de que le lleguen ofertas y que sean visitadas o
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Ilamadas por los asesores. Y sienten la misma necesidad del género masculino en cuanto a los
fiadores. En este punto los usuarios no fidelizados del género masculino, son méas dispersos en
cuanto a los motivos que los llevaron a no renovar los productos crediticios ofrecidos por

Comfamiliar.

4.6.8.4 ¢ Frente al desembolso del dinero o la entrega del articulo, se cumplieron los
plazos acordados o no?

Como parte del proceso de investigacion se pretende , a partir de la pregunta relacionada,
el conocer si existe algun tipo de falla al momento de hacer entrega de los productos que se
ofrecen a los afiliados y que a su vez ellos adquieren con la empresa y que se pueda convertir en
una de las causa que hagan que los usuarios desistan de la adquisicion de los productos y por tal
motivo recurran a otras entidades financieras; pero como se puede observar en la gréfica una de
las situaciones, que podriamos llamar, virtudes, y que es uno de los procesos que resaltan los
usuarios encuestados y que se ve representado en un 96% de satisfaccion al momento de dar su
respuesta, por lo que es uno de los eventos que se deben seguir manteniendo, ya que se
convierten en una fortaleza al momento de decidir si Se permanece 0 se accede 0 se renueva un

nuevo crédito con la entidad.
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Tiempo entrega del servicio

335; 96%

B Normal M demorado

figura 40. Tiempos requeridos para la entrega del producto contratad. Creacion del grupo.

4.6.8.4.1 Desembolso del crédito por géneros.

Como parte del proceso se hace una relacién de los porcentajes que se dan en relacion al

género de los afiliados que no renovaron créditos y aunque la encuesta se realizé en forma

aleatoria, si se puede determinar el porcentaje de cada uno en relacion a la base de datos y de los

que efectivamente se encuestaron, como se lo vera mas adelante. Y en donde se presento lo

siguiente:

CATEGORIZACION POR GENEROS DE LA OPCION

NORMAL
66,8% 33,2%
AP =y
ENTRE masculi femeni
GADE no no
LOS...
[@ LA ENTREGA FUE NORMAL 96% de 350 234 111

figura 41. Categorizacion por género de la opcion, normal. Creacion del grupo.
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El porcentaje de hombre y de mujeres corresponde entre un 45% y 50% del total de su
género en lo relacionado con la base total de afiliados que no fidelizaron los créditos durante los
afios 2013, 2014 y 2015, y en cuanto a la respuesta, se puede evidenciar que el género masculino
se siente mas satisfecho con los tiempos en que se le entregaron los productos contratados, pero
en términos generales lo que se evidencia, es que, tanto mujeres como hombres, sienten mucha
satisfaccion por el cumplimiento que se tiene en la empresa, en relacion del tiempo en que
gestionan el crédito y los plazos que utiliza la empresa para hacer la entrega a satisfaccion de los

recursos que se convienen al momento de hacer efectivas las solicitudes crediticias.

En lo relacionado a la demora se presentd en los siguientes términos:

LA ENTREGA FUE DEMORADA 15 - 4% DE 350

60%
40%

ENTREGA masculino femenino
DE LOS

PRODUCTO

S

CONTRATA

DOS POR

GENERO

B LA ENTREGA FUE DEMORADA
15 - 4% DE 350

Tabla 28. Clasificacion por género de los encuestados, referente a la entrega de los productos. Creacion del grupo.

El hecho de que la mayoria de encuestas hayan sido atendidas en un porcentaje mayor
por parte de los hombres, marca una tendencia a que sus resultados sean mayoritarios, pero en
cuanto a la inconformidad por la demora, al momento de hacer entrega de los productos,
muestran una mayor insatisfaccion las mujeres, son detalles que por lo bajos en porcentaje,

muchas veces se dejan pasar desapercibidos, pero cabe recordar que la idea es fidelizar al menos
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el 50% de los clientes que no renovaron los productos y esto no puede presentarse, ya que €s un
causa, que de permanecer en esos porcentajes, se puede convertir en una excusa, para que los
afiliados no fidelicen sus productos con la empresa, por lo que hay que tomar muy en serio esta
inconformidad y conseguir con unos buenos procesos , que a ni un solo usuario se le demoren

sus productos, porque como dice el popular refran, un cliente satisfecho, llama muchos mas.

4.6.8.5 ¢ Estaria Interesado en adquirir un nuevo crédito?

De entre las preguntas que se le presentan a los encuestados, esta podria considerarse
como una de las méas determinantes al momento de saber si se puede fidelizar a aquellos usuarios
que por uno u otro motivo y a pesar de haber cancelado sus créditos no renovaron los creditos
con la entidad, y como se refleja en la figura, existe un 50% de los encuestados que si les
gustaria o estarian interesados en adquirir un nuevo crédito con la entidad, es aqui en donde la
investigacién empieza a mostrar la importancia de su ejecucion, ya que si se tiene que si se
logran mejorar las diferentes dificultades planteadas por los encuestados, se estaria recuperando,
en promedio 1366, usuarios correspondientes al 50% de los usuarios que por los motivos antes
mencionados no renovaron sus créditos con Comfamiliar del Huila y que si se piensa en que se
les hiciera un crédito de al menos un millén de pesos ($1.000.000.00), la empresa pondria en

manos de los afiliados a Comfamiliar del Huila, mil trecientos sesenta y seis millones de pesos

Intefesados enfBdquirir otfo crédito
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figura 42. Porcentaje de afiliados interesados en adquirir un nuevo crédito. Creacion del grupo.

($1.366.000.000.00). Sin contar los usuarios que se puedan motivar y que hacen parte de
aquellos usuarios que manifiestan que no estan interesados en los productos ofrecidos por el

proceso de Servicios Financieros.

4.6.8.5.1 Interesados en adquirir nuevos creditos por géneros.

USUARIOS INTEREZADOS EN FIDELIZAR
SUS CREDITOS POR GENERO

0,
28.5% o,
FEMENINO
MASCULINO
femenino masculino
INTERESADOS EN NUEVO 50 126

CREDITO 176 - 50% DE 350

figura 43. Clasificacion de usuarios interesados en fidelizar sus créditos por género. Creacion del grupo.

Es clara la diferencia entre el interés que muestran los hombres por acceder a huevos
productos con la empresa, por tal motivo deben ser objeto de especial atencién y de especial
tratamiento, junto a las mujeres que expresaron su necesidad de recibir informacion y a partir de
ella volver a hacer parte de aquellos afiliados a Comfamiliar que contintan fidelizados por la
claridad y la efectividad que se les ha demostrado al momento de confirmar los tramites y

efectividad de las solicitudes.
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4.6.8.6 ¢ Actualmente cuenta con un crédito en el sector financiero?

Como motivacion inicial de la propuesta era la de saber hacia qué entidad migraban los
usuarios que no renovaron los productos con la empresa, pero debido a la privacidad manifestada
por los encuestados, se les dejé como opcional y ante lo cual se dio como resultado que de los
usuarios que no renovaron los diferentes productos que adquirieron y cancelaron al proceso de
Servicios Financieros, si se encuentran dentro de las personas que hacen uso de las diferentes
entidades financieras que ofrecen productos similares a los ofrecidos por parte de Comfamiliar a
través del proceso de Servicios Financieros y se le presenta un 42% como parte del grupo de
afiliados a los cuales se le puede recuperar y brindar los productos manejados y ofrecidos por la

caja.

Cuentd con crédit

figura 44. Usuarios que tienen créditos con otras entidades. Creacion del grupo.
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4.6.8.6.1 Clasificacion por género de afiliados con crédito en otra entidad
crediticia.

En relacién al cuestionamiento y a la posicién mayoritaria de aquellos usuarios que no
fidelizaron sus créditos con Comfamiliar del Huila, se puede deducir que no era porque no
necesitaran los recursos econdmicos y no estuvieran dispuestos a acceder a algun tipo de crédito,
ya que de los encuestados que respondieron afirmativamente a la encuesta, el 58%, afirmaron
poseer aun credito con otra entidad, de ese 58%, encontramos que el 68% correspondia al genero
masculino, tal vez, debido a que estamos en una sociedad en donde, en la mayoria de los casos la
responsabilidad econdémica recae, sobre los hombre, en el caso de las mujeres este porcentaje se
redujo a un 32%, pensado esto en relacién a que las mujeres respondieron en menor cantidad a la
encuesta y a que también ellas han empezado a participar de la consecucion de los gastos
familiares, debido a las cargas econémicas que representa el sostenimiento de un hogar y lo cual

se puede observar en la siguiente figura.

TIENE CREDITO CON OTRA
ENTIDAD OPCION SI POR
GENERO

68 %

32%

masculino femenino
E TIENE CREDITO CON OTRA
ENTIDAD - SI - 204 = 58% DE 139 65
350

figura 45. Tiene crédito en otra entidad, S, por género. Creacion del grupo.



171

En lo relacionado con respecto a los que dijeron NO, la razdén aumenta en relacion a los
hombres, lo que puede estar relacionado con las posibles manifestaciones machista, en donde
puede ocasionar cierta pena, el dejar en evidencia, la necesidad o el mal manejo de los recurso, lo
que obligaria a recurrir a préstamos financieros. A pesar de que se da una reduccion en las
respuestas de las mujeres, mantiene una constante frente a la cantidad de mujeres que atendieron
la encuesta y en las que se puede evidenciar la sinceridad en cuanto a si tiene que decir, si 0 no,

ante un cuestionamiento. Como resultado de estos resultados se genera la siguiente figura:

TIENE CREDITO CON OTRA
ENTIDAD - NO - 146 = 42% DE

72 %
28 %
masculino femenino
masculino femenino
E TIENE CREDITO CON OTRA
ENTIDAD - NO - 146 = 42% DE 105 41

350

figura 46. Tiene crédito con otra entidad opcion NO, por género. Creacion del grupo.

4.6.8.7 ¢ Cuél?
Como se dej6 expreso en lineas anteriores, en el transcurso de las encuestas se descarto
por lo que no se genero6 ningdn tipo de informacidn que fuera relevante para el proyecto de

investigacion.
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5. Propuesta de riesgos y control de riesgos

5.10bjetivo del proceso
En el 2020 seremos una entidad de Servicios Financieros sostenible, lider a nivel regional
en el negocio de la financiacion que contribuye a la generacion de felicidad de sus afiliados,

principalmente categoria A y B como socios de vida.
5.2 Identificacion de riesgos

Durante el desarrollo del taller de riesgos el proceso identificd dentro del inventario de
riesgos corporativos los siguientes riesgos que podrian afectar el logro de los objetivos del

proceso:

RIESGO SRR TIPO DE RIESGO

B3 oreracionAL B

Disminucién de la participacion en el mercado de los clientes
Pérdida de clientes ' particip CLIENTE
actuales y potenciales

Inoportunidad en la prestacién del |Posibilidad de retraso en la respuesta oportuna a la operacién del

L . - .. CLIENTE
servicio a cliente externo crédito y recuperacion de cartera
» . Posibilidad de Suspensidn del servicio de manera permanente o
Interrupcion del servicio X CLIENTE
temporal por fallas internas y/o externas
Posibilidad de que se realicen actividades que pretenden dar una
Lavado de activos y financiacion al |apariencia de legal a dineros cuyos origenes se encuentran en el FRAUDE
terrorismo terrorismo, trafico de drogas o cualquier otra actividad tipificada
por la ley comoilicita.
Incumplimiento en el pago del Probabilidad que los sujetos de crédito no cumplan los pagos y CREDITO
crédito por parte de los clientes plazos pactados contractualmente
Incapacidad para la recuperacion  |Posibilidad de carencia de herramientas para cobrar los recursos o
- . . - CREDITO
de los créditos colocados bienes sujetos de crédito.
Posibilidad de requerir recursos para poder dar respuesta a la
Necesidad de fondos 4 parap P LIQUIDEZ

colocacién de créditos

Posibilidad que se presente engafio en la documentacién que
soporta el crédito o cualquie otro acto que realice un trabajador
Fraude solo o en colaboracién con otro valiéndose de su cargo para FRAUDE
obtener un beneficio para si mismo o para otra persona sin
autorizacién

Inconsistencias en la base de datos Posibilidad de desactualizacién en los datos o errores en la EJECUCION Y
de los clientes informacién contenida en la base de datos que no permita la ADMINISTRACION
identificacion y localizacién plena del cliente DE PROCESOS

Posibilidad de equivocarse en la seleccion de tacticas o acciones
especificas que orientan el plan de marketing de servicios COMERCIAL
financieros

Errores en la definicidn de
estrategias comerciales

Tabla 29. Identificacion de riesgos. Creacion del grupo.
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5.3 Analisis del riesgo

El andlisis del riesgo busca establecer la probabilidad de ocurrencia de los riesgos y el
impacto de sus consecuencias, calificandolos y evaluandolos con el fin de obtener informacion
para establecer el nivel de riesgo y las acciones que se van a implementar. El analisis del riesgo
dependerd de la informacion obtenida en el formato de identificacion de riesgos y la
disponibilidad de datos historicos y aportes de los colaboradores del proceso.

Para adelantar el analisis del riesgo se deben considerar los siguientes aspectos:

5.3.1 Calificacién del Riesgo:
Se logra a través de la estimacion del impacto que puede causar la materializacion del
riesgo y la probabilidad de su ocurrencia. La primera representa a la magnitud de sus efectos y la

segunda se refiere el numero de veces que el riesgo se ha presentado en un determinado tiempo.

5.3.2 Evaluacién del Riesgo.

Permite comparar los resultados de su calificacion, con los criterios definidos para
establecer el grado de exposicion de la entidad al riesgo; de esta forma es posible distinguir entre
los riesgos bajos, medios, altos, criticos VY fijar las prioridades de las acciones requeridas para su

tratamiento.

5.4 Calificacion del riesgo inherente

El riesgo inherente es el riesgo intrinseco de cada actividad, sin tener en cuenta los
controles que de éste se hagan a su interior. Este riesgo surge de la exposicion que se tenga a la
actividad en particular y de la probabilidad de que un acontecimiento negativo afecte la

rentabilidad, el capital y el acceso a los servicios sociales de la organizacion.



174

El riesgo inherente es propio del trabajo, o el proceso, que no puede ser eliminado del
sistema, es decir, en todo trabajo o proceso se encontrard riesgos para las personas o para la

ejecucion de la actividad en si misma.

Los riesgos son valorados bajo los factores de impacto para determinar qué tan nociva

puede ser su ocurrencia en un proceso Y la probabilidad de que estos riesgos se presenten para lo

cual se tienen establecidas las siguientes categorias:

5.4.1 Factores de Magnitud del Impacto:

o No afecta los ingresos, ni presenta Mo afecta la prestacién de
asumir costos servicios sociales
Puede afectar mas del 0% y hasta | Puede afectar el acceso a los servicios
1 INSIGNIFICANTE el 5% de los recursos promedio sociales de de mas de 0% v hasta 3%
mensuales de los usuarios del proceso
Puede afectar mas del 5% y hasta | Puede afectar el acceso a los servicios
2 MENOR el 1074 de las recursos promedio | sociales de mas de 3% y hasta 8% de
mensuales los usuarios del proceso
Puede afectar mas del 10% v hasta | Puede afectar el acceso a los servicios
3 MODERADO el 15% de los recursos promedio | sociales de mas de 8% y hasta 1 13%
mensuales de los usuarios del proceso
Puede afectar mas del 15% y hasta | Puede afectar el acceso a los servicios
4 MAYOR el 20% de los recursos promedio sociales de mas de 13% y hasta 20%
mensuales de los usuarios del proceso
Puede afectar el acceso a los servicios
Puede afectar mas del 20% de los .
cCA sociales de mas del 20% de los
5 TASTROFICO recursos promedio mensuales ) -
usuarios del procéso

Tabla 30. Factores de magnitud de impacto del riego. Creacion del grupo.
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5.4.2 Factores de Probabilidad de Ocurrencia:

u

RARA e
2 |mmeromaate |Flovans nusas oy on mas del o
3 MODERADA 5'5;"3”ht:Sfaqu';S;:LéZiIroinca-?;iz del
a MUY PROBABI E'Soe/o"s”ht:sfauzf':;;:tg:Iroince?;iz del
5 CASI CIERTA EISOeszZts)S:;ae:Oes ocurrir en mas del

Tabla 31. Factores de probabilidad de ocurrencia. Creacién del grupo.

Una vez aplicados los criterios y calificados los riesgos se obtuvo la siguiente matriz de

riesgo inherente:

NOMBRE IMPACTO  PROBABILDAD __ v oot RIESGO

EXPOSICION =~ INHERENTE

Pérdida de clientes
| tunidad en| tacion del servicio a client
noportunidad en la prestacién del servicio a cliente 200 233 217 MEDIO
R2 |externo
R3 |Interrupcidn del servicio 2,67 1,67 2,17 MEDIO
R4 |Lavado de activos y financiacion al terrorismo 1,67 2,33 2,00 MEDIO
| limient | del crédit rte de |
n.cump imiento en el pago del crédito por parte de los 300 267 283 AlTO
R5 |clientes
R6 Incapacidad para la recuperacion de los créditos colocados 2,33 2,00 2,17 MEDIO
R7 |Necesidad de fondos 3,33 2,67
Rg |Fraude 1,33 1,67
R9 |Inconsistencias en |a base de datos de los clientes 4,00 3,67
R10 |Errores en la definicion de estrategias comerciales 3,33 3,33

Tabla 32. Matriz del riego inherente. Creacion del grupo.
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De un total de 10 riesgos el 50% fue evaluado como medio en el riesgo inherente (sin
controles); para los riesgos altos su proporcion fue del 10% y finalmente un 40% en el riesgo

critico.

Evaluacion del Riesgo Inherente

0%

50% m BAJO

MEDIO
ALTO
| CRITICO

Figura 47. Evaluacion del riesgo inherente. Creacién del grupo.

5.5 Calificacion del riesgo residual
El riesgo residual es aquel es aquel riesgo que subsiste después de haber implementado
controles. Es importante advertir que el nivel de riesgo al que estd sometida una organizacion
nunca puede erradicarse totalmente. Por ello, se debe buscar un equilibrio entre el nivel de
recursos y mecanismos que es preciso dedicar para minimizar o mitigar estos riesgos y un cierto
nivel de confianza que se puede considerar suficiente (nivel de riesgo aceptable). El riesgo

residual puede verse como aquello que separa a la organizacion de la seguridad absoluta.
Riesgo Inherente menos (-) Eficacia de Controles Igual = Riesgo Residual

Una vez se ha definido el perfil de riesgo inherente es necesario evaluar los controles

existentes asociados a los riesgos identificados.
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Los controles deben atacar todas las causas que originan el riesgo desde tres perspectivas
prevencion, deteccion y correccion, de tal manera que se genere una cadena de control suficiente
para el tratamiento del riesgo. Los controles no deben estar concentrados en una sola persona y
es importante que todos los controles estén documentados y aprobados por las instancias

respectivas.

5.5.1 Tabla de Criterios para la evaluacion del control:

Consiste en determinar si el control se hace PREVENTIVO 20
antes que ocurra el evento de riesgo
EFICACIA TIPO (preventivo), si el contrF>| se ejecuta 'cuando. se DETECTIVO 15
presenta el evento de riesgo (detectivo) o si se
aplica una vez a ocurrido el evento de riesgo  |CORRECTIVO 10
PERMANENTE 40
Consiste en conocer si el control siempre se
aplica (permanente), si es aplicado en PERIODICO 35
EFICACIA PERIODICIDAD | ; L : .
intervalos de tiempo (periodico), o si se realiza |gCASIONAL 30
a juicio de quien lo ejecuta
NO IMPLEMENTADO 0
Permite conocer el grado de automatizacion del AUTOMATICO 15
proceso, el cual puede consistir en sistemas
DISERO AUTOMATIZACIO | informaticos, hidraulicos, neumaticos, electronicos SEMIAUTOMATICO 10
N o cualquier otro que sea parametrizable y esto
permita que s.e c.ejecute siempre baj.o Ia.s,condiciones MANUAL 5
definidas en la parametrizacion
) ORI Consiste en determinar si se ha daqo a conocer (ASIGNADA 10
DISENO b al responsable del control que tiene que
ejecutar|0 SIN ASIGNAR 0
Consiste en determinar si el control se DOCUMENTADO 15
DISERO DOCUMENTACIO | encuentra en procedimient?s 0 dc?c.umentos DESACTUALIZADO 5
N que aseguren su existencia y faciliten su
conocimiento SIN DOCUMENTAR

Tabla 33. Criterios para la evaluacion del riesgo. Creacion del grupo.
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Para adelantar la evaluacion de los controles existentes es necesario describirlos
estableciendo si son preventivos (por cuanto ellos disminuyen la probabilidad) o correctivos
(disminuyen el impacto) y detectivos los cuales disminuyen tanto impacto como probabilidad y
responder a las siguientes preguntas:

1. ¢Cual es su periodicidad: Periodico, Permanente u Ocasional

N

Cuél es el grado de automatizacion: Manual, semiautomatico o automatico

@

¢ Estan asignados en la actualidad?
4. ¢Los controles estan documentados?
5.5.2 Estadistica de los controles del proceso:
Se deben identificar los controles existentes que en el momento se encuentren vigentes
para tratar los riesgos y en el contexto de estas acciones realizar la valoracion de acuerdo a la
tabla de criterios y valoracion de controles existentes. Consolidando los controles por cada

riesgo identificado y de acuerdo a la informacién suministrada por el proceso tenemos:

NOMBRE CATEGORIA CRITERIO CANTIDAD DE DIS FRISEE.
CONTROLES PORCENTUAL 2016
PREVENTIVO 32 48%
TIPO DETECTIVO 10 15%
CORRECTIVO 25 37%
PERMANENTE 51 76%
PERIODICIDAD PERIODICO 8 12%
OCASIONAL 8 12%
NO IMPLEMENT. (0] 0%
AUTOMATICO 16 24%
SEMIAUTOMATICO 9 132
AUTOMATIZACION %
MANUAL 42 63%
ASIGNADA 67 100%
RESPONSABILIDAD
SIN ASIGNAR (0] 0%
DOCUMENTADO 59 88%
DOCUMENTACION DESACTUALIZADO o 0%
SIN DOCUMENT. 8 12%
SIN CONTROL a4 6%
TOTAL CONTROLE 67

Tabla 34. Estadistica de los controles del riesgo. Creacion del grupo.
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Prevalecen los controles preventivos en un 48%, los cuales en su gran mayoria son de
tipo permanente (76%) y en un 63% son aplicados de manera manual, asignados en su totalidad

con un 100% y documentados en un 88%.

Para cada uno de los riesgos ubicados en las zonas baja, media, alta y critica, se realiza un
andlisis e identificacion de los controles que existen actualmente en el proceso, a los cuales se le
aplica tabla de criterios para obtener su ponderacion final. La escala o rangos para la evaluacién

del control y establecer su clasificacion es la siguiente:

EVALUACION CLASIFICACION
100 EXCELENTE

>=70<=80 REGULAR

<60

Tabla 35. Evaluacion y calificacion del riesgo. Creacion del grupo.

De acuerdo a dicha escala se obtuvo los siguientes resultados:
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PROMEDIO ~ PROMEDIO EFECTIVIDAD  EVALUACION:  EVALUACION
D RIESGO EFECTIVIDAD CONTROLES ~ EFECTIVIDAD ~ EFECTIVIDAD

(ONTROLESIMPACTO  PROBABIDAD ~ IMPACTO  PROBABILIDAD

Perdida de lientes

Inoportunidad en 3 prestacion dl
R 5150 50
servico a iente extemo

B3 (Inerrupcion del semicio 030 b6,07

Lavado de activos y financiacion

R 4000 000 SIN CONTROL
terrorismo
R {Incumplimiento enel pago del %0 B3
Incapacidad parala recuperacion de
R 8167 81 BUENO BUENO
Joscreditos colocados
R7 {Necesidad de fondos n9 %60 REGULAR |  BUENO
R [Fraude 8.5 8. BUENO BUENO
R (Inconsisencias en a base de datos 0 okt
Errores en 3 definicion de
R0 50 800 BUENO BUENO

estrategias comerciales

Tabla 36. Calificacion de los riesgos encontrados. Creacion del grupo.
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5.5.3 Consolidando la evaluacion de controles por riesgo tenemos:

CLASIFICACION DEL Evs:ll'chAAcc::N DISTRIBUCION EV::E:;II?N DISTRIBUCION
CONTROL IMPACTO PORCENTUAL PROBABILIDA PORCENTUAL
SIN CONTROL 0 0% 1 10%
DEFICIENTE 3 30% 0 0%
INSUFICIENTE 1 10% 3 30%
REGULAR 1 10% 0 0%
BUENO 4 40% 4 40%
OPTIMO 1 10% 2 20%
EXCELENTE 0 0% 0 0%
TOTAL RIESGOS 10 100% 10 100%

Tabla 37. Consolidacion de la evaluacion de controles por riesgo. Creacion del grupo..

Tabla 38. Consolidacion de la evaluacion de controles por riesgo. Creacion del grupo.

Los controles Correctivos que son aquellos que disminuyen impacto fueron evaluados
como buenos en un 40% y 10% como éptimos para un total del 50% en controles eficientes,
existe una proporcion de controles de un 30% considerados como deficientes y un 20% como
insuficientes y regulares para lo cual es importante evaluar la relacion costo beneficio en la

implementacién de acciones correctivas para mitigar el riesgo.

Los controles Preventivos los cuales disminuyen probabilidad, estan representados en un
40% como Buenos, y un 20% como éptimos para un total de 60% de controles eficientes, se
debe evaluar el 40% restante que son controles regulares, insuficientes o que no existe control,
siendo importante implementar un plan de mejora para la optimizacion de la eficacia de los

controles.
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Al Establecer controles se busca, entre otras cosas, detectar la ocurrencia del riesgo por
el cual se defini6. En ocasiones un riesgo puede materializarse y, por desconocimiento de este
hecho, la empresa puede verse afectada y no actuar sobre él. De ahi la importancia de que el
control permita la deteccion temprana de los acontecimientos que pueden perjudicar los intereses
organizacionales ademas de aportar seguridad a las actividades realizadas.

Los controles corresponden a las medidas de tratamiento de los riesgos, Ilamadas
prevenir y proteger, las cuales permiten reducir los riesgos porque actuan sobre los dos
componentes de su calificacion: Impacto y probabilidad. Con la prevencién se actla sobre las
causas de los riesgos y por tanto se disminuye su probabilidad de ocurrencia o frecuencia, y con
la proteccion se influye se influye sobre los efectos de los riesgos y a la vez se disminuye su

impacto. (Quijano, 2006, pag. 124).

5.6 Matriz de riesgo residual

Después de aplicar controles la matriz de riesgo residual es la siguiente:

EVALUACION DEL
NOMBRE IMPACTO PROBABILIDAD RIESGO RESIDUAL
RIESGO RESIDUAL

Pérdida de clientes
I idaden| tacion del icioaclient
R noportunidad en la prestacion del servicio a cliente 100 0,70
externo
R3 [Interrupcion del servicio 2,40 1,50
R4 [Lavado de activos y financiacion al terrorismo 1,67 2,33
I limi | | crédi I
RS n‘cump imiento en el pago del crédito por parte de los 0,90 0,80
clientes
R6 [Incapacidad para la recuperacion de los créditos colocados 1,17 1,00
R7 |Necesidad de fondos 2,33 1,33
R8 |Fraude 0,67 0,83
R9 |Inconsistencias en la base de datos de los clientes 4,00 3,30
R10|Errores en la definicion de estrategias comerciales 1,67 1,67

Tabla 38. Matriz de riesgo residual. Creacion del grupo.
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Evaluacion del Riesgo Residual

0%

= BAJO
MEDIO
ALTO

= CRITICO

40%

e

Figura 48. Evaluacion del riesgo residual. Creacion del grupo.

Consolidando los resultados del riesgo residual vs. Riesgo inherente tenemos:

EVALUACION RIESGO RIESGO
DISTR. DISTR.
DELRIESGO  INHERENTE RESIDUAL VARIACION
PORCENTUAL PORCENTUAL
2016 2016 2016
BAJO 2 20% 6 60% 40%
MEDIO 5 50% 1 10% -40%
ALTO 2 20% 2 20% 0%
CRITICO 1 10% 1 10% 0%
TOTAL 10 100% 10 100% 0%

Tabla 39. Consolidado resultados de riesgo residual v/s riesgo inherente. Creacion del grupo.

Gran parte de los riesgos inherentes fueron evaluados como Medios (50%), y en menor

proporcion los riesgos Criticos y altos sin embargo después de aplicar los controles el riesgo
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residual critico se mantuvo derivado de la falta de control y el riesgo medio disminuyo en un

40%, distribuyéndose en mayor proporcion en los riesgos bajos con un 40%.
Se recomienda fortalecer los controles de los siguientes riesgos:

5.6.1 Pérdida de clientes:

Este riesgo esté afectado por la falta de un control para mitigar la causa de la falta de un
programa de fidelizacion de clientes y la falta de un programa de seguimiento al servicio
postventa. La fidelizacion de clientes tiene que ver con mantener un cliente en el tiempo o a
largo plazo para lo cual la empresa debe clasificar sus clientes y conocer sus gustos y
preferencias y una de las estrategias seria el servicio postventa , puesto que se puede prestar una
excelente prestacion del servicio y el cliente salir satisfecho una vez se le asigné el crédito, pero
eso no lo es todo, es importante ir mas alla de la venta y mantener esa relacion con el cliente para
que este perciba que es importante para la organizacion, el mantener una relacion permanente
con este, utilizando estrategas como un mensaje en dias especiales como su cumpleafios genera y
una vez termine el tiempo de asignacion del crédito generarle la necesidad y disponibilidad de un

nuevo crédito para el logro de sus metas.

5.6.2 Inconsistencias en las bases de datos de los clientes.

Este riesgo esté afectado principalmente por la falta de una herramienta tecnolégica para
generar y unificar las bases de datos de la corporacién debido a que cada uno de los negocios
maneja su propia base de datos. Teniendo en cuenta que el poseer una base de datos de los
afiliados le genera a Comfamiliar una ventaja competitiva frente a las demas empresas del sector,
lo que le permite un mejor desempefio en la captacion de clientes, sin embargo dentro de la

investigacion se ha encontrado que la base de datos se encuentra desactualizada debido a que de
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950 Ilamadas solamente el 36% fueron efectivas correspondiente a 350 llamadas, lo que significa

que el 64% no contestaron, existiendo aqui dos aspectos a considerar;

v Uno es que las personas por la inseguridad que existe en el pais no contesten la llamada
por ser de un nimero desconocido que no figura en sus contactos y el otro aspecto es que
nuestra base de datos se encuentre desactualizada por el cambio que realizan los clientes
de su nimero telefénico ya sea por seguridad, pérdida o robo del mismo, cambio de plan
etc.

Una estrategia a considerar seria la creacion de una base Unica que beneficie a todos los
negocios de la organizacion y su eje central seria el proceso de Afiliacion y Subsidio en cual
recibe al afiliado en el momento que la empresa lo reporta como trabajador, ademas la categoria
Ay B en caso de tener hijos menores de 18 afios 0 padres que superan los sesenta afios son
beneficiarias de la cuota monetaria o subsidio familiar, el cual es asignado de manera mensual en
su tarjeta multiservicios y en algin momento este se debe acercar a cobrar dicho beneficio,
siendo la oportunidad en caso de tener una base Unica de actualizar su informacion. Queda un
segmento de la poblacion afiliada que no son beneficiarios de subsidio pero acceden a otro
servicio sea en los centros recreacionales, gimnasios, colegio, centro de formacion, entre otros,
donde se puede actualizar su informacién en el momento que se acerca a tomar algun tipo de
servicio, por ultimo otra de las estrategias a implementar seria actualizar la informacion en el
momento en que el cliente se acerque a cancelar la cuota de su crédito en las cajas de la
organizacion, obviamente si se tiene una base de datos unica, pues en la actualidad estas bases

son independientes.
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Una vez realizada la calificacion del riesgo inherente y evaluado la efectividad de los

controles definidos para la mitigacion de cada uno de los riesgos el mapa de riesgos inherente y

residual es el siguiente:

DOPO0O=r=E>m0OTT

CAss CEmTA

T FROBAmE

R2Z

R4

mama

R3

SN CANTE

AODERADD

IMPACTO
MAPA DE RIESGO INHERENTE

Tabla 40. Mapa de riego inherente. Creacion del grupo.
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CASI CIERTA CASI CIERTA
MUY PROBABLE MUY PROBABLE
R4
MODERADA MODERADA
R3
IMPROBABLE IMPROBABLE
R7
Tabla 41. Mapa de riego residual. Creacion del grupo.
R2
RARA RS RARA
R6
R8

INSIGNIFICANTE

MENOR

MODERADO

IMPACTO
MAPA DE RIESGO RESIDUAL

MAYOR

CATASTROFICO




MATRIZ DE RIESGOS PROCESO:

RIESGO DESCRPCION

Disminucién de la
participacién en el
mercado de los
clientes actuales y
potenciales

Pérdida de
clientes

SERCICIOS FINANCIEROS

TIPO DE
RIESGO

CLIENTE

CAUSAS

Suministro deficiente de
informacion

AGENTE
GENERADOR

Desconocimiento de los clientes
actuales y potenciales

Colaboradores

Falta de un programa de
fidelizacién de clientes

CONSECUENCIAS
DEL RIESGOS

CONTROL EXISTENTE

Capaci n permanente
del personal
Base de datos de los
afiliados

RIESGO
INHERENTE

Falta de monitoreo del grado de
satisfaccion del cliente

Falta de monitoreo del grado de
satisfaccion del cliente

Suministro deficiente de
informacion

Clientes

Debilidades en las competencias
del personal Asesor

Falta de seguimiento al servicio
postventa

SIN CONTROL

Encuestas de satisfaccion

PERDIDA DEL
MERCADO

Planes de mejora
derivados de las
encuestas de satisfaccion

Legalizacion y validacién
de la operacion de crédito

Induccién y reinduccion
del personal internay
coporativa

SIN CONTROL

Posibilidad de retraso
en larespuesta
oportunaala
operacién del crédito
y recuperacion de
cartera

Inoportunidad
en la prestacion
del servicioa
cliente externo

CLIENTE

Debilidades en el seguimiemto a
las solicitides por cada etapa
hasta la respuesta final debido a
la carencia de una herramienta
tecnoldgica

Demoras en la gestion de
solicitudes de los clientes (pazy
salvos, cruce de cuotas, saldos
etc.)

Colaboradores

Control atiempos de
respuesta al cliente

DIDA DEL MERCA

Alerta en el sistema
después de dos dias
habiles de retraso del
crédito

MEDIO

Control de tiempos de
respuesta a través del
moédulo de PQR
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RIESGO
RESIDUAL

Posibilidad de
Suspensién del
Interrupcién del | servicio de manera
servicio permanente o

temporal por fallas

internas y/o externas

CLIENTE

Caida del sistema

Sistemas de
informacion

Una linea o enlace UTP
(velocidad 500 megas)
certificada

INTERRUPCION
DELAS

Fallas Eléctricas

Proveedores

Seguimiento alared
atraves de la herramienta
solarwend para detectar
interrupciones

OPERACIONES

Ausencia del personal de
servicio de ventanilla por fuerza
mayor o calamidad doméstica.

Colaboradores

Planta Eléctricay UPS de
respaldo

Personal de respaldo
debidamente capacitado
para soportar
eventualidades.

MEDIO

Ocurrencia de eventos
catatréficos provaocados por la
naturaleza o el terrorismo

Falta de un plan de continuidad
de negocio

Naturaleza

PERDIDAS
ECONOMICAS

Sitio alterno de respaldo
que entra a funcionar
inmediato

INTERRUPCION
DE LAS

OPERACIONES

SIN CONTROL

MEDIO

Tabla 42. Matriz de riesgos del proceso de Servicios Financieros 1. Creacion del grupo.
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TIPODE AGENTE CONSECUENCIAS RIESGO RIESGO
D RIESGO DESCRPCION CAUSAS CONTROL EXISTENTE
RIESGO GENERADOR DELRIESGOS INHERENTE  RESIDUAL
Posibilidad de que se Carencia de herramientas para
Lavado de realicen actividades consultar y validar las bases de SIN CONTROL
) que pretenden dar una datos que contralan Sarlaf ) DETERIORO DE LA
activosy o Sistemas de
R4 L, aparienciade legala | FRAUDE . . . o IMAGEN L MEDIO MEDIO
financiacional | . ) Debilidades en el seguimientoa | informacion Verificacion por parte del
i dineros cuyos origenes CORPORTATIVA i
terrorismo |as bases de datos de personas asegurador de los titulares
se encuentran en el _
. . reportadas de |a cartera vigente
terrorismo, trafico de
Consultas de bases de
datos internas y externas
de |avida créditicia del
diente
Listade chequeode
verificacion de soportesy
requisitos de acuerdo alas
ol fticas internas
Incumplimiento| Probabilidad que los . g —
enel nago del | suietos de aédito no Falta de Voluntad o Capacidad Confirmacidn y
| p g I de pago del cliente derivado de . PERDIDAS  |Verificacion la informaidn
RS crédito por | cumplan lospagosy | CREDITO - o Clientes ALTO
debilidades en el andlisis y ECONOMICAS  |personal y laboral
parte de los plazos pactados L L P
i asignacion del crédito. Anlisisy de la
clientes contractualmente ) -
informacidn y concepto
del analista para otrogar el
cédito
Aprobacién por parte de
los niveles de atribucion
Legalizacion y validacion
de |a operacion de crédito
E la legalizacidn del
r[or.es en lajegalizacion de Colaboradores Revision de |as garantias
crédito
Que el cliente no cuente con los .
Avales y garantias
TeCursos
Fallecimiento del cliente ieglljro de \ndat'
vales y garantias
Incapacidad  |Posibilidad de carencia — Yﬁ
para la de herramientas para Verificacion de
. . PERDIDAS  |identidad Y
({3 recuperacionde| cobrar los recursos o | CREDITO Incansistencias en la entiaa » MEDIO
. . . ) o . ECONOMICAS  |documentacion
los créditos bienes sujetos de informacidn entregada por el Clientes .
L . presentada por el diente
tolocados crédito. diente

fraude, fallecimientos por parte
del cliente

Falta, fraude, fallecimientos por
parte del cliente

Reporte alas centrales de
riesgos

Provision de cartera

Castigo de Cartera

Tabla 43. . Matriz de riesgos del proceso de Servicios Financieros 2. Creacion del grupo.



RIESGO DESCRPCION

TIPO DE
RIESGO

CAUSAS

Errores de digitacidn por parte

AGENTE
‘GENERADOR

CONSECUENCIAS
DEL RIESGOS
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RIESGO
INHERENTE

RIESGO

CONTROL EXISTENTE —

de marketing de
servicios financieros

Falta conocimiento de las
tendencias del mercado

MEDIO

del ’ di ! Colaborad PERDIDA DEL Revisidn por parte del
C;eédpi:;sona que radica & olaboradores MERCADO Coordinador del proceso
Posibilidad de -
- Falta de una herramienta
desactualizacién en los K \6gi
- . datosoerrores enla ec_n_o glca paragenerary 5IN CONTROL
Inconsistencias informacién contenida unificar las bases de datos de la
en labase de enla base de datos TECNOLOGI |corparacidn
datos de los ital co Walidacidn por parte del
clientes q_ue no_l?ernru ala TECNOLOGICA | SANCIONES |sistemalaestructura del
identificacidn y
N reporte por parte de la
localizacidn plena del Errores en losreportesa N
cliente centrales de riesgos central de riesgo
e Realizar la novedad de la
correccidn en caso de ser
pertinente
Articulacidn de los Planes;
estratégico plan de accidn,
Debilidades en el plan de lan d di I
Posibilidad de _ pian plan de mediosy plan
N marketing empresarial comercial
equivacarse en la —
Erroresenla . . Seguimiento al plan
. seleccidn de tacticas o -
definician de acciones especificas  |COMERCIAL Otro proceso PERDIDAS comerciz|
estrategias . P P ECOMOMICAS |Alineacidn con las
h que orientan el plan N
comerciales agencias y los procesos de

apoyo
Andlisis del entorno para
latoma de acciones
carrectivas y de majora.

Tabla 445. Matriz de riesgos del proceso de Servicios Financieros 3. Creacion del grupo.
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6. Propuesta financiera
6.1 proyeccion 2018 a 2022, encuestados interesado en adquirir un nuevo crédito.
Para la proyeccion financiera se tom6 como base el total de afiliados y se proyecto de acuerdo a
la pregunta realizada a los encuestados sobre, si estaria interesado en renovar su crédito, de los
cuales se obtuvo que el 50% de los encuestados mostraron un interés positivo en adquirir un
nuevo crédito con la entidad. Con este dato se proyecta para las vigencias futuras y que
corresponderian a los afios que van desde el 2018 hasta el 2022, de esta proyeccion se define que
si se consigue colocar nuevamente los productos, y de acuerdo al promedio de colocacién

reportado por el proceso, el monto que se podria colocar por persona seria:

Detalle Total Base
Base datos encuesta 2.732
Promedio préstamo 2.576.119
Porcentaje a fidelizar 50%
Total cliente a fidelizar 1.366
Total Monto adicional a colocar $ 3.518.978.554

Tabla 456. Propuesta financiera a fidelizar. Creacion del grupo.

Segun la proyeccidn, el proceso de crédito podria colocar un total de 3.518.978.554, resultado
que se obtiene al ingresar la informacion a una plantilla suministrada por el proceso de servicios
financieros, en la cual se encuentran parametrizados los porcentajes macroeconémicos como son

la inflacion y el DTF y los que inciden en los gastos del personal.

6.2 Proyeccion financiera a partir del, ¢por qué no renové su crédito?
De igual forma a la pregunta realizada en la encuesta de; ¢por qué no renovo su crédito?, la

mayoria de los clientes respondieron que no tenian la necesidad en el momento, sin embargo al
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cruzar estas respuestas con aquellos que tenian un crédito con otra entidad financiera
encontramos que estos clientes en el momento tenian un crédito vigente y la proporcion

encontrada, también muestra una tendencia del 50% asi:

, No existe la . .
Género de los . Tiene credito .,
necesidad en el Proporcion
encuestados actualmente
momento
FEMENINO 29 18 18%
MASCULINO 72 41 41%
TOTAL 101 59 58%

Tabla 46. Tendencia de créditos a fidelizar. Creacion del grupo.

6.3 Proyeccion a partir del plazo de los créditos

Otra de las variables a considerar para la proyeccion financiera es el promedio en cuanto a los
plazos de los créditos, los cuales muestran una tendencia de programarse a 3 afios
aproximadamente; teniendo en cuenta que el plazo maximo que tiene como politica Comfamiliar
para préstamos la aprobacion de los créditos es de un maximo de 5 afios y que los intereses
vigentes para todas las lineas de crédito es del 1,75%. De acuerdo a estos parametros la

proyeccion economica del 2017 al 2022 seria la siguiente:



$COP enmillones

| Macroecondmicos
Inflacién 6,8% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%
OTF 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
Fuente: Grupo Bancolombia Mayo 20 de 2015
Activos

of mediana S 98531 $ 13904 § 153.904 § 171006 $ 188.550

PCAs S 197.083 § 267808 $ 307.808 § 1013 $ 377.101
Cartera
Saldoinical [ ] : 985.313.9% 139041719 L5394L79 1710064738
Originacin 3.518.978.554 3.870.876.409 4.257.964.050 4.683.760.455 5.152.136.501
Amortizacionk 2.533.664.559 3.49.457.091 4.029.844.154 4.480.417.580 4.940.784.892
Prepago - 19.706.280 26.780.834 30.780.835 34.201.2%
Castigo - 985.314 1.339.042 1.539.042 1.710.065
Saldo final . 985.313.995 1.339.041.719 1.539.041.739 1.710.064.738 1.885.504.987
Var. Anuol 359 1439 11,1% 103%
#Asesores 2,685 2,786 2,891 3,000 3114
#Desembolsos 1.289 1337 1388 1440 149
Productividad promedio(# desembolsos) 480 480 480 480 480
Desembolso promedio § 2576.119 2.730.686 2.894.527 3.068.199 3252291 3447428
Colocacion § 3.518.978.554 3.870.876.409 4.257.964.050 4.683.760.455 5.152.136.501
Colocacidn 3.518.978.554 3.518.978.554 3.870.876.409 4.257.964.050 4.683.760.455 5.152.136.501
Crecimiento anual colocacidn 0%| 10%| 10%| 10%| 10%|
Amortizacion k
% Amortzacidn | 7,04 7,04 7,04 .04 04
Prepagos - 19.706.280 26.780.834 30.780.835 34.201.29
% prepagos/ cartera afio anterior | 2°n| 2"o| 2°o| Z°o| 2°0|
(Castigos - 985.314 1.339.042 1.539.042 1.710.065
% cartera mora afio anterior | 5°a| 5%| 5%| 5%| 5°a|
Indice mora/ ICV 30 dias 19.706.280 26.780.834 30.780.835 34.201.2% 37.710.100
%4 sobre saldo cartera rutafinal | 204 204 204 204 204 204
Saldo provision - 19.706.280 26.780.834 30.780.835 34.201.2% 37.710.100
%4 carteramora | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 478. Proyeccion econdmica 2017 a 2022. Creacion del grupo.
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Estado de resultados proyectado

ene-18 dic-18 dic-19 dic-20 dic-21

Ingresos operacionales - 256.764.084  315.666.762  355.839.042  393.651.797  433.594.250
Intereses corrientes 239.176.203 296154788  334333.057  369.984.125  407.556.938
Intereses de mora 1.195.881 1.480.774 1.671.665 1.849.921 2.037.785
Otros ingresos operacionales - - - - -
Cobro estudio crédito 16392000  18.031.200 19834320 21817752  23.999.527
Gastos - 21298233 241999466  253.258.100  268.099.433  284.792.062

Gastos personal 79837.236  87.820960  96.603.056  106.263.361  116.889.697

Impuesto ICA

Funcionamiento PCAs
Funcionamiento Of. Mediana

Provisiones 19.706.280 7.074.554 4.000.000 3.420.460 3.508.805
Depreciaciones - - - - -
Traslados ANS 141754717 147.103952  152.655.044 158415612  164.393.559
Ut. Antes de impuestos - 15465851  73.667.296  102.580.942  125.552.364  148.802.188
Margen op. 6,0% 23,3% 28,8% 31,9% 34,3%
Impuesto renta 0
Ut. Neta - 0 15465851  73.667.29  102.580.942  125.552.364  148.802.188

Tabla 49. Estado del resultado proyectado. Creacion del grupo.



6.4 Flujo de caja proyectado

SCOP en millones

dic-19

dic-20

dic-21
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Flujo de caja

Ut. Neta - 0
(+) Depreciaciones
(+)Provisiones/ imprevistos
Utilidad rubros efectivo - 0
Margen ingresos
Actividades inversion

Colocacidn cartera

Inversiones activos fijos

Financiacion
Aportes capital
Obligaciones financieras

Flujo disponible inversionistas - 0 -

Cajainicial 3.000.000.000

(-) Distribucion utilidades

Cajafinal

15.465.851

19.706.280

35.172.131

13,7%
985.313.995 -
985.313.995 -

950.141.864 -
3.000.000.000

Tabla 48. Flujo de caja proyectado. Creacion del grupo.

73.667.296

7.074.554

80.741.851

25,6%
353.727.724 -
353.727.724 -

272.985.874 -
2.049.858.136 1.

3.000.000.000 2.049.858.136 1.776.872.262 1.

6.5 Participacion en los ingresos de los usuarios recuperados

102.580.942  125.552.364
4.000.000 3.420.460
106.580.942  128.972.824
30,0% 32,8%
200.000.020 - 171.022.999 -
200.000.020 - 171.022.999 -
93.419.078 -  42.050.174 -
776.872.262  1.683.453.184
683.453.184  1.641.403.010

148.802.188

3.508.805
152.310.993
351%
175.440.249
175.440.249

23.129.256
1.641.403.010

1.618.273.754

Inflacion 6,8% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%
crecimiento de colocacion 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Total Proyeccién 10,8% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Ingreso Proyectado 256.764.084 315.666.762 355.839.042 393.651.797 433.594.250
Ingreso Proyectado s/n

& Y / 5.222.000.000 | 5.744.200.000 | 6.318.620.000 | 6.950.482.000 |  7.645.530.200
presupuesto del proceso
Proporciéon de crecimiento
Aportado por los usuarios 5% 5% 6% 6% 6%
fidelizados

Tabla 49. Participacion en los ingresos de los usuarios recuperados.
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Teniendo en cuenta una inflacion del 6% y un crecimiento en la colocacién anual del 4% para un
total de 10% tenemos que la participacion en los ingresos con la recuperacion de los clientes que

no han vuelto a renovar sus créditos en los Ultimos tres afios representa el 5%.

6.6 Participacion en las utilidades del negocio.

dic-18
Inflacion 6,8% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%
crecimiento de colocacion 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Total Proyeccion 10,8% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Utilidad Proyectada 15.465.851 73.667.296 102.580.942 125.552.364 148.802.188

Ingreso Proyectado s/n

presupuesto del proceso
Proporcion en la utilidad
Aportado por los usuarios 1% 3% 4% 5% 5%
fidelizados

1.957.360.000 |  2.153.096.000 | 2.368.405.600 | 2.605.246.160 | 2.865.770.776

Tabla 50. Participacion en las utilidades del negocio. Creacion del grupo.

Frente a las utilidades del negocio la representacion presenta una tasa creciente que empieza en
el primer afio con una participacion del 1% y se incrementa progresivamente en un punto para al

final del 2022 tener un participacion total del 5%.

INDICADOR UNIDADDE | FORMULA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao | Afo5
Margen Netode Utiidad |  Rocenze | nsdNetd | ¢ oone 23,34% 88% | 38 | 343%
Ventas netas

Se puede observar que la contribucion que generarian los usuarios al negocio de crédito empieza

Tabla 512. Participacion en las utilidades del negocio. Creacidon del grupo.

con una relacion porcentual en el primer afio del 6% terminando en el quinto afio con el 34% su

participacion en el margen neto de utilidad.
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7. Conclusiones
“Es verdad que en la ciencia no hay caminos reales; que la investigacion se abre
camino en la selva de los hechos, y que los cientificos sobresalientes elaboran su propio estilo

de pesquisas”. Mario Bunge.

Todo proposito investigativo nace de la incertidumbre que el ser humano siente frente a los
hechos que la realidad le presenta, en muchas ocasiones el temor o el desconocimiento nos
impiden buscar los caminos que permitan aclarar esas incertidumbres, Mario Bunge, nos abre las
puertas hacia ese mundo de la busqueda de respuestas, hacia el cual debemos partir a pesar de
gue no conozcamos los caminos, ellos, con el paso de las horas nos iran brindando los elementos
para recorrer las brechas realizadas por investigaciones y junto y de lado de ellas llegaremos a

nuestro propio destino.

Es el momento de reflexionar frente a este arduo pero gratificante trabajo, el trabajo de la
duda, el analisis y la razén, ese momento en el que podemos confrontar las experiencias vividas,

las decisiones tomadas Y las posibles salidas, de ellas se puede decir:

Como futuras egresadas de la Especializacidn en Servicios Financieros se siente cierto
grado de satisfaccion por todos aquellos momentos vividos en este proceso de aprendizaje
adelantado y compartido con un grupo de excelentes docentes especialistas, Magister y
Doctorandos de las diferentes areas, esto permite considerar que el conocimiento impartido por

ellos y recibidos por todos y cada uno de los futuros especialistas, han sido y seran aquel
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fundamento a partir del cual se van desarrollar e implementar en cada una de las labores

habituales realizadas en los puestos de trabajo que cada uno posee.

Escuchar el sentir de los usuarios frente a los diferentes procesos que tiene que pasar al

momento de solicitar un crédito y saber que la gran mayoria se siente satisfecho con el servicio

es gratificante, ya que esta es la muestra de que al interior, hay personas que se preocupan y se

interesan, no solo por la empresa, sino por los usuarios que hacen uso de los servicios que

Comfamiliar ofrece, sus quejas, por asi decirlo son la fuente hacia la bisqueda de mejorar cada

uno de los servicios, cada uno de esos aportes es esa semilla que llevara a que Comfamiliar sea

cada vez més grande, y es grato saber que en cierto momento, en el hoy, como estudiantes de la

Especializacion Financiera, colocamos nuestro granito de arena, para que esto se consiguiera.

En relacién a Comfamiliar del Huila planteamos las siguientes conclusiones:

1.

Comfamiliar del Huila, esta subvalorando el potencial que tiene en sus manos, ya que
por medio del proceso de Servicios Financieros solo esté llegando a un 12% de la
poblacion afiliada, lo que le da un enorme rango de trabajo y de ventaja frente a sus
competidoras del sector, pues cuenta con los recursos propios y con el material
humano de sus empleados y el de sus afiliados, es por esto que debe buscar las
formas de llegar cada dia a la gran mayoria de sus afiliados pertenecientes a las
categorias A y B, especialmente, ya que es hacia esas dos categorias a las cuales se

debe atender en forma preferencial.

Al realizar el anélisis de entorno podemos concluir, que en cuanto a tasas de interés,
los bancos presentan unas mejores condiciones comerciales para los trabajadores,
Comfamiliar est4 por encima en un 0,53% y frente a las entidades se sector

Cooperativo las tasas en Comfamiliar estan por debajo en un 0,12%. Lo anterior
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indica que los trabajadores afiliados son sujetos de créditos en estas entidades por lo
tanto existe una dura competencia, la cual se debe atacar con estrategias

diferenciales.

Del total de base de datos analizada ( 2732 afiliados), se define el siguiente perfil: el
52,2% son hombres y el 47,8% son mujeres; el 82% son trabajadores de una
empresa juridica y/o natural y el 18% son independientes, que el plazo promedio de
los créditos es 3 afios, que el 77% son afiliados categoria A es decir que el salario
esta entre 1 SMMLV y 2 SMMLYV vy el 23% son afiliados categoria B y el salario
esta entre 2 y 4 SMMLV; que los créditos corresponden a 12 diferentes lineas de
crédito y la de mayor cobertura es la de Libre Inversion, el monto promedio de
crédito por cliente es de $ 2.576.119 y la edad de los afiliados que tienen crédito
oscila entre los 26 a 35 afios los cuales representan el 37%, seguidos del rango de

edad de 41 a 55 afios los cuales representan el 32%.

Del total de la base de datos analizada (2732 afiliados), se observa que 738 clientes
es decir el 26%, corresponden a afiliados de solamente 12 empresas, lo cual

evidencia una debilidad en la gestién comercial.

Del total de la base de datos analizada (2732 afiliados), se observa que el 71% de los
créditos no renovados corresponden a la linea de Libre inversion, el 14% de la linea
de electrodomésticos y un 8% de la linea clientes preferenciales, lo anterior evidencia

una debilidad en el portafolio, el cual seria necesario revisarlo.

Frente a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los 350 afiliados de
servicios financiera que no renovaron créeditos en los Gltimos tres afios en Neiva se

concluyo que el 69% de los encuestados son de genero masculino y el 31% son
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femenino de los cuales el 71% son categoria A y el 29% categoria B, con un
promedio de edad de 39 afios, las linea de crédito predominante en los afiliados
encuestados es la de libre inversion con un 76%, seguida bastante lejos por las lineas
de crédito para compra de electrodomésticos y la de clientes preferentes, con menos
de un 11% de usuarios que acceden a estas lineas de crédito, el monto total de los
préstamos a los 350 encuestados nos representa $992.326.950 de los cuales el
préstamo promedio por persona corresponde a $2.576.119 a un plazo promedio de 3

afios y con un promedio de ingreso por persona de $1.000.000.

A partir de las respuestas dadas se generan los siguientes datos:

v

la experiencia que tiene los usuarios con respecto a la atencion por parte del personal
es del 94% es buena, generando un estado de satisfaccion frente a la atencién a ellos.

Igualmente, se le pregunto a los afiliados que motivos lo llevaron a la no renovacion
del crédito de los cuales los motivos mas significativos son: no existe la necesidad en
el momento con el 25%, la tasas no son competitivas en el mercado con el 16%, la
existencia de muchos requisitos con el 14%, no poseen capacidad de pago con 13% y
finalmente con un 31% otros motivos los cuales fueron respuestas espontaneas de los
afiliados las cuales se obtuvieron las siguientes respuestas: la falta de un asesor, no
llegan ofertas, se encuentra reportados en las centrales de riesgos y no tiene
actualmente un empleo, es importante destacar que del grupo del 31% se pueden
tener como primera opcion para fidelizar son las personas que necesitan un asesor y
no le llegan ofertas.

Con respecto a los usuarios que contestaron que la existencia de muchos requisitos lo

han llevado a no volver tomar crédito con Comfamiliar del Huila expresaron que la
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exigencia de un codeudor, primero por lo dificil de conseguirlo y segundo porque si
se tiene en cuenta que los créditos solicitados son para pagar por libranza, sienten
que es injusto colocar un requisito tan dificil de cumplir.

También se decidid conocer la opinidn si existe algun tipo de falla al momento de
hacer entrega de los productos que se ofrecen a los afiliados de los cuales en un 96%
considero satisfactorio la entrega del desembolso o producto.

Con relacion a la pregunta si estarian interesado en adquirir un nuevo credito el cual
el 50% de los encuestados expreso que si estan interesados en adquirir un nuevo
crédito con la entidad, de los cuales el 75% son usuarios de categoria A y 25%
categoria B siendo una pegunta determinante para nuestra investigacion, lo que nos
permite concluir que si se logran mejorar las diferentes dificultades planteadas por
los encuestados, se estaria recuperando, en promedio 1366, usuarios correspondientes
al 50% de los usuarios que por los motivos antes mencionados no renovaron sus
créditos con Comfamiliar del Huila.

Con el objetivo de conocer hacia que entidades los usuarios estan tomando los
créditos, se le preguntaron a los encuestados si actualmente cuenta con crédito en el
sector financiero y era opcional si nos suministraban la entidad donde lo tomaron lo
cual fue imposible conocer este dato debido a la privacidad de las personas, pero se
determind que el 42% de los afiliados no cuenta con crédito y serian parte del grupo
de afiliados a los cuales se le puede recuperar y brindar los productos manejados y
ofrecidos por la caja.

Del 25% de afiliados que no tiene la necesidad de tener crédito en el momento y

cruzando las respuestas se establecio que el 58% de estas personas cuenta con crédito
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en otra entidad financiera y serian parte del grupo de afiliados a los cuales se le

puede recuperar y brindar los productos ofrecidos por la caja.

De acuerdo al andlisis de riesgos Yy la evaluacion de su criticidad se encontrd que las
inconsistencias en la bases de datos es uno de los riesgos criticos del proceso, debido
a que para captar 350 clientes a encuestar se debieron realizar 950 Ilamadas, lo que
muestra debilidades en la informacién para lo cual se deben tomar acciones de
mejora encaminadas a fortalecer las bases de datos que son la ventaja competitiva de
la organizacion.

La pérdida de clientes representa otro de los riesgos criticos del proceso, debido a la
falta de un programa de fidelizacion de clientes y de seguimiento al servicio
postventa para mantener esa relacion permanente con el cliente para que este perciba

que es importante para la organizacion.

De acuerdo a la proyeccién financiera se puede evidenciar que la recuperacion de
los clientes que no han renovado su crédito en los Gltimos 3 afios representa para
Comfamiliar del Huila una participacion en los ingresos del 5%.

En igual proporcion participa la recuperacion de los clientes en las utilidades del
negocio la cual presenta una tasa creciente que empieza en el primer afio con una
participacion del 1% y se incrementa progresivamente en un punto para al final del
2022 tener un participacion total del 5%.

Finalmente la contribucion que generarian los usuarios al negocio de crédito
empieza con una relacion porcentual en el primer afio del 6% terminando en el quinto

afio con el 34% su participacién en el margen neto de utilidad.
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8. Recomendaciones
Las entidades financieras se enfrentan a un mercado cada vez mas competitivo, con
empresas que han disefiado para sus clientes la posibilidad de estar en sus celulares,
computadores y todo aquel medio tecnoldgico, que le evite las largas colas y en algin momento
por falta de tiempo, llegar a ser reportado a las centrales de riesgos, cada vez mas los
consumidores estan a la espera de que le ofrezcan experiencias que los hagan sentirse en un nivel

superior como clientes.

El sector financiero y en nuestro caso Comfamiliar del Huila tiene que darse cuenta que
la retencion de clientes no debe estar pensado solamente en ellos mismos, sino acerca de las
entidades del sector y que hacen parte de su radio de accién, de sus competidores, de entender
que tipo de necesidades tienen y a partir de ello buscar la forma de satisfacerlas. Las
generaciones del siglo XXI estan disefiadas para trabajar y recibir la mayoria de sus tareas y
productos via online, y el uso de las “nuevas” tecnologias cada vez se estan incrementado mas y
mas, es por ello que se debe estar a tono con estas nuevas tendencias y se necesitan generar

claves en busca de conseguir la fidelidad de clientes del proceso de Servicios Financieros.

En el proceso de Servicios Financieros se debe establecer estrategias de vinculacion de
clientes con estimulos por la puntualidad en sus pagos o en la renovacién de sus productos, por la
permanencia en la entidad como clientes preferenciales, excepcion de pagos por estudios de

nuevos creditos, por ser clientes de ndmina entre otros muchos mas.

El proceso de Servicios Financieros debe generar un estado permanente en el nivel de
satisfaccion de los clientes y esto esta ligado en forma directa con la atencion y el mejor manejo

de las interacciones mas relevantes, asesoria, lineas de crédito, formas de pago, puntos de pago e
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informacidn, estimulos, cuya buena resolucion multiplica la satisfaccion de los clientes y su

fidelidad y como lo dice el refran, “un cliente satisfecho, llama mas clientes.

Hacer uso de los canales alternativos en servicios financieros (mensajes de movil, chat
directo en web, 0 banca telefonica) que en la actualidad estan a la mano de practicamente todos
los usuarios y que son los que ha supuesto una revolucion en el sector financiero. Los clientes
agradecen poder realizar diferentes gestiones de una manera sencilla, rapida y en lo posible sin
ningun costo. Por ello, la gran mayoria de entidades bancarias y financieras han desarrollado
servicios de banca online en los cuales hacen un especial énfasis en la usabilidad y facilidad al

momento de realizar cualquier tipo de consulta o transaccion.

El objetivo del Proceso de Servicios Financieros de Comfamiliar del Huila es el de lograr
la consolidacion de sistemas de gestion y fidelizacion a partir de campafias que permitan tener un
contacto permanente con mecanismos practicos y de facil acceso y uso, que le brinden
comodidad y tranquilidad en todo lo relacionado con el proceso y procedimiento de solicitud,

pago Yy renovacion de los productos crediticios que se le ofrezcan.

Si se tiene como punto de partida los resultados de la encuesta, se debe recoger ese
clamor del 94% de la poblacién encuestada que manifiesta satisfaccion con el servicio recibido,
privilegiarlo y fortalecerlo, mejorar esos pequefios detalles que no permiten su fidelizacion
como es el caso de no envio de ofertas y la falta de asesores que estén en forma continua
teniendo un contacto directo con los clientes ofreciéndoles los servicio o al menos
preocupandose por sus intereses 0 necesidades a futuro y como poder satisfacerlas desde

Comfamiliar del Huila.

De igual forma se debe establecer una estrategia que permita el acceso al credito sin que

se exijan requisito que en mucho de los casos son imposibles de cumplir, como el fiador, por
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ejemplo, el cual representa un inconveniente para los afiliados en el momento de adquirir un

nuevo crédito.

Se posee una muy buena imagen en la mayoria de los usuarios y de ellos existe un
potencial muy importante de clientes a los cuales se les puede presentar un producto especial de
crédito, con ciertas prelaciones y privilegios, reflejado esto en ese 50% de los encuestados que
estan interesados en adquirir un nuevo crédito.

Como recomendaciones para el proceso de mercadeo en el negocio de los servicios

financieros se dan las siguientes:

1. Crear y fortalecer el proceso de Mercadeo en el negocio de Servicios Financieros, el cual
permita establecer estrategias que permitan llegar a la poblacién afiliada que no ha
obtenido los servicios de crédito, asi mismo apoye en la definicion de un programa de

fidelizacion; este proceso apoyara en el crecimiento del negocio.

2. Se recomienda revisar la posibilidad de subsidiar tasa para los afiliados de menores
ingresos con el fin de que perciban el beneficio de pertenecer a la Caja de Compensacion
como estrategia de fidelizacién y poder asi cautivar la poblacién afiliada que es un

namero importante y al cual se atiende solamente en un 12%.

Otra estrategia para poder generar un diferenciador frente a la Competencia es realizar
sinergia con los diferentes servicios que presta la Caja para ofrecer como parte del
portafolio, es decir para los clientes que han renovado sus créditos entregarles
alojamiento en los centros vacacionales, entradas a los centros vacacionales, descuentos

especiales en educacion ¢ participacion en programas de adulto mayor entre otros.
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Se recomienda revisar la estrategia comercial con la cual se atienden las 12 empresas que
tienen mayor nimero de clientes no fidelizados, con el fin de cautivar nuevamente la
Empresa, 0 en su defecto crear un incentivo en tasa o cupo rotativo para los clientes que

han presentado un buen comportamiento en su crédito.

Ser recomienda realizar un analisis del portafolio de las lineas de crédito para determinar
la cobertura por linea y la rentabilidad, una vez obtenidos los resultados seria necesario
determinar la continuidad de las lineas con menor cobertura o en su defecto implementar
una estrategia de mercadeo que permita aumentar los convenios con diferentes empresas
y asi aumentar la cobertura ¢ en su defecto subsidiar la tasa de estas lineas y asi generar

un mayor impacto social.

Trabajar en un proyecto tecnoldgico de centralizacion y optimizacién de informacion
sensible del Cliente “Cliente tinico” que permita a todos los sistemas de informacion
conectarse a esta base de datos y mantenerse actualizada con la informacion que reporte

el cliente desde cualquier punto de atencion de la Corporacion.

Atender de manera inmediata los clientes que manifestaron querer renovar el crédito con
Comfamiliar o que requieren un asesor para que los visite y permita un mayor

acercamiento y conocimiento de sus necesidades.

Establecer un procedimiento que permita realizar un monitoreo permanente de los
clientes que no han renovado el crédito, con el fin de realizar visitas inmediatas por parte

de los asesores y asi mantener fidelizado el cliente.

Se recomienda que a través del proceso de afiliacion a subsidio familiar se pueda capturar

informacion pertinente al contrato laboral de los trabajadores, lo anterior permite que esta
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informacion pueda ser analizada directamente desde el software de Servicios Financieros
y asi se pueda disminuir la solicitud de certificados laborales, para el caso de solicitud de
codeudor se recomienda revisar la posibilidad de garantizar el crédito a través del fondo
regional de garantias y eliminar el codeudor teniendo en cuenta que es dificil la

consecucion de este requisito.

Definir una estrategia para recuperar las empresas que tenian convenios de libranza,

incluyendo dentro de la estrategia la sinergia con los diferentes servicios de la Caja.

Establecer un indicador y un incentivo para los asesores comerciales que logren fidelizar

los clientes.

Establecer una estrategia de clientes referidos, esta debe incluir un incentivo para los

afiliados que recomienden el servicio a otro afiliado que haga uso del crédito.

Es importante que Comfamiliar trabaje en un proyecto de implementacién de un CRM
(Gestidn de relaciones con los clientes), considerando que se cuenta con mucha
informacion relevante frente al habito de consumo de la poblacién afiliada por cuanto

posee diferentes servicios lo cual se puede considerar como una ventaja competitiva.
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