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Resumen Rubén Cubillos Coll

Tomando en cuenta los retos y desafios actuales a que se enfrentan las cajas Maria Cristina Rosales Orozco
de compensacion familiar, se pretende plantear bases sdélidas para generar

estrategias en pos de atraer mas clientes estas debido a los nuevos retos del Lina Jaramillo Alzate

mercado, que con su constante cambio generan una dindmica totalmente jaramillolinal @gmail.com

nueva en todos los segmentos del mismo. Es asi como, a través de una revision
bibliografica una entrevista no estructurada, este articulo de investigacion hace
referencia al marketing relacional, el marketing emocional, y la gerencia del
servicio que entran a formar parte de las estrategias para este tipo de empresas
desde el punto de vista de su objeto social y de desarrollo mercadoldgico. Es asi
como en los resultados principales se plantean los retos y desafios para estas
organizaciones como publicidad, Marketing directo, Marketing promocional.
Animacion, Realizacion de eventos y Comunicacion digital.

Palabras clave: Cajas de Compensacion Familiar, Marketing Relacional,
Marketing Emocional, Gerencia del Servicio, Estrategia, Posicionamiento.

Abstract

Taking into account the current challenges faced by the family compensation
funds, the aim is to establish solid foundations and generate strategies to

attract more clients due to the new challenges of the market, which its constant
change generates a total new dynamic in all market segments. Thus, through

a bibliographic review of an unstructured interview, this research article refers

to relational marketing, emotional marketing and service management which

are part of the strategies for this type of business from the point of view of its
social purpose and market development. This is how the main results present
the challenges for these organizations such as advertising, direct marketing,
promotional marketing. Animation, Event Production and Digital Communication.
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Introduccion

Las Cajas de Compensacion Familiar han sido
reconocidas como un operador social eficiente para
suministrar servicios sociales no solo a su poblacion
afiliada, sino también a la poblacion en vulnerabilidad
no afiliada, por tanto, su competenciay experiencia les
permite proponery operar en forma eficiente progra-
mas sociales, comenzd como una remuneracion adi-
cional que brindaban voluntariamente las empresas
alos trabajadores con familia (personas a cargo), pre-
ocupados por su situacion precaria; hasta convertirse
en una obligacion reglamentada por la ley, propuesta
con el fin de atenuar los problemas sociales existentes
en los paises.

El riesgo permanente de los cambios de ley en
muchos paises, mantiene en expectativa a las Cajas
de Compensacion haciéndolas organizaciones mas
competitivas y que trabajen por ser autosostenibles, a
través de la venta de servicios a las empresas afiliadas
para sus trabajadores, la venta de estos a nivel masi-
vo con el uno a uno (one to one) y de esta manera es
posible no depender tnicamente de los aportes para-
fiscal para cada pais, sino que a través de la oferta de
sus servicios se alcancen los ingresos suficientes para
superar las crisis de este tipo.

Es de esta manera como se hace necesaria la inno-
vacion en el Portafolio de Servicios de las Cajas para
brindar ofertas atractivas y novedosas al mercado em-
presarial, entregando servicios que respondan a las
necesidades de los sectores, este conocimiento se lo-
grainvestigando en el mercado empresarial cuales son
las expectativas especificas y de esta manera lograr
brindar alternativas a la medida de las necesidades de
este segmento objetivo.

Los cambios permanentes del mercado y las nue-
vas exigencias de los consumidores hacen que las em-
presas como las cajas de Compensacion Familiar, se
proyecte en el tiempo a través de ofertas innovadoras.
Es asi como basado en informacién actualizada de los
servicios que contratan las grandes empresas afiliadas
alas cajas de compensacion, la eleccidn, frecuencia de
uso y las ofertas poco atractivas para las empresas, se

propone el disefio de estrategias, en busca de mejoras
e innovacion en el portafolio, que permitan aumentar
la demanda de los servicios.

Bajo este contexto, se pretende analizar a por me-
dio de las tendencias de marketing mas actualizadas,
los desafios a los cuales se enfrentan las cajas de com-
pensacion familiar de cara al futuro. Para tales fines se
inicia con un apartado tedrico en donde se exponen
los modelos de marketing actuales que serviran como
base para plantear dichos desafios, seguidos de la
metodologia en donde se especifican los aspectos re-
queridos para llevar a cabo la presente investigacion.
Posteriormente los hallazgos se presentan plantean-
do el marketing de contenidos y la gerencia de servicio
como los desafios para las cajas de compensacion y
finalmente realizando algunas conclusiones respecto
aestos retos.

Aproximacion Teorica
Marketing de contenidos

El marketing de contenidos ayuda a entender lo
que quieren y esperan los usuarios, sus necesidades,
nuestro publico objetivo y nuestro target. Gracias al
marketing de contenidos descubrimos como debemos
mostrarselo a nuestro publico. Los formatos, las plata-
formas, en qué medida, etc., para que nuestro conteni-
do les resulte interesante y, sobre todo, uitil y de valor.

Una técnica de marketing de creacion y distribu-
cién de contenido relevante y valioso para atraer, ad-
quirir y llamar la atencién de un publico objetivo bien
definido, con el objetivo de impulsarles a ser futuros
clientes. Para las cajas, el contenido es de relevancia,
ya que de una manera clara y sencilla deben llegar a
sus futuros afiliados a través de los medios. El conte-
nido expresa el sentir de las cajas para sus afiliados y
las estrategias que se podrian seguir son las siguientes;
Con tublog o cualquier estrategia de marketing digital
puedes ayudarle a informarse y a crearse una opinién
sobre un tema determinado; Con tus e-books y white-
papers puedes ofrecerle informacién comparativa de
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distintas soluciones a su problema o necesidad. En la
pagina de precios o de servicios puedes demostrarle
por qué ti eres sumejor opcion. A través de videos con
entrevistas a testimoniales puedes transmitirle lo po-
sitivas que han sido las experiencias de otros clientes
con lamarca.

Asi mismo, estos son algunos tipos de contenidos
que puedes utilizar en tu estrategia de content marke-
ting; Imagenes; Infografias; Videos; Guias/tutoriales;
Revistas; E-books; Plantillas; Whitepapers; Presenta-
ciones; Aplicaciones; Juegos y Webinars.

Marketing Relacional

El IMC (por sus siglas en inglés) se refiere a las co-
municaciones integradas de marketing. (Integrade
marketing communications), es un sistema cuyo obje-
tivo es integrar toda la cadena productiva y comunicar-
laatravés del mix promocional.

Losmercados industriales distan mucho de los mer-
cados de consumo. Lo ideal es crear un mix efectivo,
que al mismo tiempo permita crear un IMC eficiente.
La Asociacion Americana de Agencias de Publicidad
define el IMC como un concepto que reconoce el valor
afadido de un plan integral que evalia las funciones
estratégicas de una variedad de disciplinas de la comu-
nicacion,y combina estas disciplinas para proporcionar
claridad, coherencia y un maximo impacto de la comu-
nicacion.

EI IMC no es sélo el uso de muchos canales, se tra-
ta de hacer todas las acciones de marketing juntas bajo
una misma idea con el fin hacer crecer una empresa y
que el comportamiento de la misma sea coherente. Las
campaiias de marketing integrado combinan las herra-
mientas y tacticas del marketing online y tradicional
para conectar con los consumidores cruzando las pla-
taformas. La meta de IMC es integrar el mensaje de la
marca con los distintos canales e incrementar las ven-
tas y la confianza de la marca obteniendo los beneficios
esperados. Teniendo en cuenta lo anterior, abordar el
criterio de marketing relacional exige criterios riguro-
sos que establezcan sus verdaderas aportaciones con
respecto ala doctrina general del marketing,

El consumidor actual se enfrenta a diario a una
infinidad de mensajes orientados a provocar en él
un efecto determinado. Estos mensajes, claramente
construidos como publicitarios o disfrazados de infor-
macion, persiguen al moderno consumidor en todas y
cada una de sus facetas diarias: laborales, familiares,
sociales y, por supuesto, personales. La television, la
radio, el cine, los medios impresos, el correo, el or-
denador, el teléfono e incluso el boca a oreja, son las
bases desde las que las marcas tienden a construir los
mensajes con los que pretenden llegar a ese inmenso
colectivo que formamos los consumidores.

Sin embargo, las utilizaciones de cada vez mas me-
dios para poder llegar hasta los sujetos estan provo-
cando el efecto contrario al deseado por las marcas; y
es que, ante tal exceso de diferentes mensajes, el con-
sumidor comienza a ser escéptico y no solo no asimila,
sino que cuestiona, la validez de los mensajes que reci-
be (Reinares & Fernandez, 2003).

Parael caso de las cajas de compensacion, se es cla-
ro, que no pueden seguir trabajando bajo el amparo
del marketing tradicional sino quieren deja de existir
en el mercado, es por ello, que una buena base de mar-
keting relacional estara disefiada a la medida de ellas,
teniendo en cuenta los siguientes parametros: El mar-
keting relacional puede definirse como una estrategia
de negocio o actividad que persigue la captura de un
mayor “share of wallet” utilizando datos sobre clien-
tes y el analisis de los mismos, con trasparencia en el
razonamiento econémico, y con el objetivo de adqui-
rir, retener y desarrollar alos clientes rentables de una
forma atin mas rentable.

Para efectos de este articulo de investigacion, el
share of wallet, 1a cuota de cartera, que es como se co-
noce al share of wallet en espaifiol, ayuda a decidir si
asignar recursos para ampliar la categoria de produc-
tos, conquistar clientes de otros competidores o incre-
mentar la frecuencia de compra. Las cajas de compen-
sacion deben tener un objetivo claro con respecto a
sus segmentos y donde invertir sobre la rentabilidad
de los clientes que ya tiene y los potenciales. De esta
manera es conveniente el marketing relacional para;
Integrar todas las funciones de la caja; Uso expandido
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de tecnologias de la informacion. (Facebook, WhatsA-
pp, Instagram, entre otros.); Vision global. Perspectiva
de vision empresarial; Alianzas estratégicas y coope-
racion con marketing. Con los proveedores de la caja;
Relaciones de largo plazo. Retencién de afiliados; y So-
cios. Envez de afiliados, se trata de hacer a cada cliente
(o pequetios grupos de clientes) actual o potencial la
oferta que consiga maximizar su valor (en términos de
tasa de éxito, ingresos, coste y duracién), mediante la
generacion y explotacion eficaz de la informacion que
existe sobre él en la empresa.

El punto central de este tipo de marketing consiste
en retener clientes y venderles nuevos mas rentables
productos (servicios) muy adaptados a sus necesida-
des (cross-selling y up-selling).

Y es que, desde el punto de vista de los costes de
la empresa suele resultar mas rentable retener a los
clientes existentes que empefarse en captar clientes
nuevos. El camino para retenerles es tenerles siempre
satisfechos, ofreciendo en todo momento productos
cada vez mas a su medida que cubran sus necesidades,
y para ello es preciso disponer de gran des cantidades
de informacién. En resumen, los consumidores dejan
de ser clientes para convertirse casi en auténticos so-
cios de cada compaiiia (Reinares & Fernandez, 2003).

Es asi como las cajas de compensacion deben rea-
lizar esfuerzos para relacionarse con sus afiliados a
través de las siguientes formas de comunicacion; Pu-
blicidad. A través de estrategias ATLy BTL, asi mismo
a través del marketing digital, esto con el fin de hacer
marketing de atraccién conseguir nuevos clientes;
Marketing directo. One to one, para hacer relacion de
fidelizacién con los afiliados y sus familias; Marketing
promocional. Acorde con el plan publicitario de co-
municaciones de la empresa a través del IMC al que
se refirid anteriormente; Animaciéon. Consolidando
estrategias de merchandising en las distintas sedes
de las cajas; Realizacion de eventos. En algunos ca-
sos, los eventos seran patrocinados por la misma caja
para buscar aumentar la fidelizacion de los afiliados
existentes y atraer a los potenciales; Comunicacién
digital. A través de sus paginas web (que deben estar
constantemente actualizadas), Twitter, Facebook,

Instagram, YouTube, entre otros.

Ademas, debe contar con las siguientes herra-
mientas de marketing; Mineria de datos: Un database
management, el cual debe estaré actualizado con res-
pecto a sus afiliados y esta gestion de datos e informa-
cién debe ser respaldada por un sistema de seguridad
fiable. Esto conlleva a realizar una gestion de modelos
predictivos para prospectar; Analisis clister: En caso
de que esta estrategia sea prioridad para las cajas, es
un buen recurso para que posteriormente se presten
los servicios demandados por los afiliados y sus fa-
milias. Se hace énfasis en la segmentacion y micro-
segmentacion, que deben ser propias de las cajas de
compensacion; Call center. La plataforma de gestion
telefonica de cada caja. Esto no debe ser una tenden-
cia de moda, sino una prioridad de la gerencia del ser-
vicio, tema que trataremos mas adelante.

El call center es un sistema de relaciéon con los
afiliados a través de la voz y no a través de maquinas
contestadoras. En primera instancia, el Fulfillment, el
cual, Teniendo en cuenta la importancia del manejo
de la informacion, sobre todo el tema de habeas data.
En este sentido los empresarios tienen la opcion de
externalizar el proceso de Fulfillment y distribucién
o crear un departamento interno que se encargue de
este proceso.

En segunda instancia el analisis de resultados,
dado que una vez se realicen todas las actividades, se
analizan todos los items para verificar los resultados
a través de Kpis. La palabra KPI proviene de “Key
Performance Indicators”. Esto se traduce, ni mas ni
menos, como los “indicadores claves de desempe-
no”. Es decir, aquellas variables, factores, unidades de
medida, que consideramos “estratégicas” en nuestra
empresa. Y que por ende influyen directamente en el
“core business”. Los KPI'S son métricas (medibles y
cuantificables) que determinaran numéricamente
una variable (por ejemplo: ingresos, gastos, niimero
de visitas...) directamente relacionada con los objeti-
vos marcados dentro de nuestra estrategia o plan de
marketing anual.

El establecimiento de KPI'S en una empresa sue-
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le derivar generalmente en un Cuadro de Mandos o
Balance Score Card, herramienta que recogeria los
principales indicadores de marketing o de la empresa
anivel gerencial /presidencia.

Todo esto se refleja en el tema principal de seg-
mentos y microsegmentos, quienes finalmente son la
razon de ser de las cajas, esto incluye a los clientes in-
ternosy a los stakeholders, quienes son todas aquellas
personas, grupos y entidades que tienen intereses de
cualquier tipo en una empresay se ven afectados por
sus actividades. Son interesados, directos o in-
directos, en que la empresa funcione ya que en caso
contrario les afectaria directamente.

Finalmente, para este tema de marketing relacio-
nal, se exponen 12 claves para que las cajas actien en
concordancia con sus afiliados. Esto, entendiendo que
no todos los afiliados son iguales, y teniendo en cuenta
que los segmentos son diferentes.

Segun Farné (2010) los segmentos se clasifican de
la siguiente manera:

=

Dependientes.

2. Pensionados.

3. Voluntarios.

4. Facultativos.

5. Afiliados por fidelidad.

Dada su mision vocacional, las Cajas de Compen-
sacion Familiar se han consolidado como gestores
sociales y como una extension de la responsabilidad
social empresarial de sus empresas afiliadas. Es por
esto, que las estrategias de marketing social tienen alta
relevancia.

Marketing emocional
En las 22 leyes inmutables de marketing (Ries &

Trout, 1993) hacen énfasis en la mente, antes de que
se hablara del neuromarketing, es mejor ser el prime-

ro en lamente que el primero en el punto de venta. Un
producto que tiene presencia en la mente de los con-
sumidores debe ser preferido ante un producto del
cual no se tiene ningtn tipo de informacién, aunque
haya llegado primero a la tienda. Si el punto clave se-
riallegar primero a la tienda no existiria la promocion,
los clientes buscan satisfacer sus necesidades con al-
ternativas antes conocidas y las cuales han sido perci-
bidas por su mente.

Laley de la mente es una consecuencia de laley de
la percepcion. Si el marketing es una batalla de per-
cepciones, no de productos, entonces la mente tiene
prioridad sobre el punto de venta.

Para las cajas de compensacion es prioritario es-
tar en la mente de sus afiliados. El top of mind y el top
of hearth, son las variables que finalmente desde los
postulados del marketing hacen la diferencia para po-
sicionarse en su target. A través de lo emocional, vale
la pena rescatar las nuevas tendencias principales del
marketing: De un marketing de producir y vender a
uno de sentiry responder.

Asimismo, de poseer activos a poseer marcas; De
una integracion vertical a una integracion virtual; De
un marketing masivo a un marketing personalizado;
De operar en el mercado a operar en el ciber espacio;
De tratar de lograr participacion en el mercado a tra-
tar de lograr participacién del cliente; De enfocarse
en atraer clientes a enfocarse en retener clientes; De
un marketing de transacciones a un marketing de re-
laciones; De la adquisicién del cliente a la retencion y
satisfaccion del mismo; De un marketing de interme-
diarios a uno directo; De un mondélogo de vendedor a
un dialogo con el cliente; De un plan de comunicacion
aislado a comunicaciones IMC; De marketing se un
solo canal a un multicanal; De marketing centrado en
el producto a un marketing centrado en el cliente; De
un departamento de que lleva cabo el marketing a una
compaiiia en donde todos hacen marketing; De explo-
tar proveedores y distribuidores a colaborar con ellos
(Kotler, 2005).

De todos los postulados de marketing esbozado
por Kotler (2005) se rescata el marketing de producir
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y vender a uno de sentir y responder, de un marketing
masivo a un marketing personalizado, de tratar de
lograr participacion en el mercado a tratar de lograr
participacion del cliente, de un marketing de transac-
ciones a un marketing de relaciones, de un monologo
de vendedor a un didlogo con el cliente.

Es asi, como se resalta, el sentir y responder. Debe-
mos llegar al corazon del afiliado a través de las emo-
ciones que le producen la prestacién de los servicios
de la misma, es asi, como, a través de los segmentos
debemos personalizar a cada uno de los afiliados y
conocerlos mejor, asi cada uno de los afiliados es un
punto de fidelizacion y por ende de participacion en la
rentabilidad de la caja en la medida en que la utilice.
Seresaltanuevamente el marketing de relacionesylas
personas encargadas de lalabor de ventas, no sera solo
de un vendedor, sino de una migo y asesor del afiliado.

Asi pues, el marketing emocional es la disciplina
del marketing que utiliza una marca dentro de una es-
trategia, con el objetivo de lograr un vinculo afectivo
con usuarios, consumidores, clientes y futuros clien-
tes, para que estos sientan la marca como algo propioy
necesiten ser parte de ella. Pero en una sociedad en la
que los usuarios cada dia son mas exigentes, el trabajo
de las marcas es, en consecuencia, cada dia mas com-
plicado. Ademas, no olvidemos que estamos en la era
digital, donde la inmediatez esta a la orden del dia y,
ademas, tenemos todos los recursos a nuestro alcance.
Es decir, que no todo vale.

Vinculo afectivo marca — consumidor

Cabe resaltar que sin el vinculo afectivo mar-
ca-consumidor, el marketing emocional seria inexis-
tente. Careceria de todo sentido. Esa relacién o vin-
culo emocional que les haga vivir experiencias por
ambas partes. Es decir, no solo el consumidor o cliente
vive experiencias, también las marcas lo hacen a tra-
vés de estos que, afortunadamente para las marcas
inteligentes, sabran sacarle provecho de ese feedback
que el consumidor es capaz de dar.

Gracias a la comunicacién bidireccional, marcas y
consumidores se encuentran en el mismo nivel de co-

municacién, pero no nos olvidemos que es importante
entender, para las marcas, que los consumidores quie-
ren ser parte de ellas, quieren ser escuchados, tener
voz para opinar sobre sus productos y servicios.

Por una parte, la marca genera un producto que
cubre las necesidades de sus consumidores, y por otra,
el consumidor y/o cliente esta satisfecho, no solo por
el producto porque cubre sus necesidades, sino por las
emociones y sensaciones que este le produce. Eso es
mas experiencia de usuario.

Enel caso delas cajas, ésta tiene un sentido de mar-
ca unico, en donde se conjuga algo muy importante
como lo es la region y/o ciudad, lo que le da un top de
marca importante y se considera per se, la estrategia
de marca de las mismas. Ejemplo de ello son los nom-
bres como Combarranquilla, Cajacopi, Comfama,
Comfenalco, cuyas siglas hacen eco en la mente de los
consumidores.

Orozco (1999) comenta que el nombre y logo sim-
bolo utilizado parala marca de una familia de produc-
tos en una empresa, constituyen la identificacion vi-
sual que hace el consumidor en el proceso de compra.
La decision de buscar una identidad es parte de las
acciones que se toman al crear empresas y la impor-
tancia que se le dé se justifica por el papel que jugara
en el desempeiio futuro de las ventas.

Metodologia

El presente articulo se enmarca dentro del con-
texto de los estudios cualitativos, explicando descrip-
tivamente la conducta de los sujetos involucrados en
lainvestigacion, partiendo de lo especifico a lo general
(inductivo), por lo tanto, es subjetiva e interpretativa,
yaque toma en cuenta la naturaleza social e individual
de los investigados, por ello, es el método de investi-
gacién social mas relevante por excelencia (Oconnor,
Zaldivar & Hernandez, 2011).

El Método Descriptivo se propone a través de la
Observacion participativa planteando una entrevista
de respuestas abiertas (semiestructurada-) al director
de la caja de compensacién Combarranquilla, situada
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en la ciudad del mismo nombre en el norte de Colom-
bia. En esta entrevista, el entrevistado posee la maxi-
ma libertad de respuesta, dentro de los limites de los
topicos de interés para el entrevistado (Aaker, Day &
Kumar, 2001). El disefio transversal, las variables se
miden en una sola ocasion en el tiempo. Es asi como
desde los cualitativo, se observo y se midio en una sola
ocasion la fuente primaria del estudio.

Hallazgos

Basado en los planteamientos anteriores acerca
del marketing relacional y emocional, aparece la par-
te operativa del mismo que se traduce en la labor del
marketing de servicios como factor competitivo de las
cajas. Paraello, en la entrevista, el Dr. Ernesto Herrera
Diaz Granados, director de la Caja de Compensacion
de Combarranquilla el dia 2 de febrero de 2019, expre-
sa que nuestra siguiente, esto acompariado con la ex-
celencia del servicio a través de un sistema de gestion
de calidad muy robusto que tenemos ya, con mas de 15
anos de venir trabajando en él, han permitido que no-
sotros seamos considerados y aceptados y evaluados
en muy buena forma, la calidad de nuestro servicio y
percibido de gran manera por nuestros afiliados, asi
que pensamos que debemos dar un paso mas alla de la
excelencia en el servicio abuscar lo que la realidad del
mercado y lo que el cliente actual demanda, los usua-
rios de servicio demandan, lo que vemos que esta ha-
ciendoy es la experiencia en el servicio, nosotros que-
remos que todo el que entre a Combarranquilla viva
una experiencia excepcional de servicio que le permi-
ta regresar o que lo motive a regresar y que se vuelva
un promotor de nuestros servicios y de nuestra Caja
de compensacion con sus allegados y con sus colegas
de trabajo.

Es asi como entra a la escena para las cajas de la
gerencia del servicio, que, como tal, se encarga de las
estrategias de servuccion a través de todo su personal
de marketing y ventas.

Se entiende por servuccion como un neologismo
que se emplea en el ambito de la gestion empresarial
para el proceso que se lleva a cabo a la hora de produ-
cir un servicio. “Detras de todo gran servicio esta la

servuccion”. La servuccion es un elemento clave en la
gerenciadel servicio quelleva a que sus tres elementos
sean basicos para afrontar los cambios prospectivos
en el mercado.

Para definir la palabra servuccion se toma en cuen-
ta que es el proceso por medio del cual se produce un
servicio. Siempre se piensa que la produccion y servi-
cio son dos temas diferentes y silo son, pero por medio
de la servuccion analizamos que tienen una relacion
cercay hasta se complementan. El servicio también se
produce, se elabora, todos aquellos elementos fisicos y
humanos que intervienen en la relacion que se da en-
tre cliente y empresa. Cuando se habla del proceso de
producir el servicio se refiere a la preparacion del ta-
lento humano, equipos, infraestructura que influyen
y tienen un impacto en la relacién y el concepto que
tendra el cliente acerca de la empresay el servicio que
le prestaron.

Como se menciond anteriormente en la servuccion
intervienen ciertos elementos que hacen posible este
proceso como son; Los clientes quien es un elemento
primordial y es quien recibe la fabricacion del servicio;
La parte fisica, es el material que permite la produc-
cién del servicio esta abarca toda la infraestructura de
la empresa donde el cliente consume el servicio y todo
aquel elemento fisico que interfiera en él. El talento
humano o personal de contacto, son las personas a
disposicion de la empresa quienes representan y son
la imagen de la empresa y tienen el contacto directo
con los clientes. Este aspecto es muy importante debi-
do a que son una parte importante en la empresa por-
que son ellos quienes reciben, atienden y despiden a
los clientes y su trato y atencion influye en el concepto
que el cliente se hace de laempresa, una mala atencion
podria ocasionar la pérdida de clientes.

El servicio, el elemento final el cual es el resultado
de la interaccién de los tres elementos anteriores, en
este resultado se debe evidenciar un beneficio el cual
satisfaga la necesidad que tiene nuestro cliente du-
rante el proceso del servicio, es importante el entre-
namiento previo para evitar caer en errores debido a
que estos no se pueden solucionar durante el proceso
y puede traer graves consecuencias a la empresa.
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En la servuccidon todos los elementos son impor-
tantes, puede existir el caso de encontrar una empre-
sa con una infraestructura impecable, buenas ins-
talaciones, pero al momento de evaluar su atencion
no es la mejor o un caso contrario, encontramos una
empresa con una infraestructura no tan buena pero
su atencion y servicio pueden obtener una buena
calificacion. Teniendo en cuenta lo anterior, la total
satisfaccion del cliente debe ser el factor primordial
para el sistema de servuccion.

Es necesario cumplir con cada objetivo, a una em-
presa no le es factible ser excelente en un aspecto y
mediocre en otro, debe existir un equilibrio y comple-
mento en todos sus procesos. “Lo tnico que cuenta es
un cliente satisfecho”. Jan Carlzon presidente de scan-
dinavian Airlines. A partir de esta frase, la servuccién
termina en la satisfaccion del cliente, que para este caso
son los afiliados.

Zeithaml et al. (2001) indica que “un esquema de
servicio es un cuadro o un mapa que retrata en for-
ma precisa el sistema de servicio de modo que las
distintas personas involucradas en proporcionarlo
lo comprendan y traten con él, en forma objetiva sin
tener en cuenta sus papeles o sus puntos de vista in-
dividuales” (p. 253).

Para una mejor comprension de los términos a utili-
zar en el esquema de servicio, optaremos por presentar
la definicion dada por Zeithaml et al. (2001) para cada
uno de estos; Evidencia Fisica; Acciones del cliente;
Contacto en el escenario; Contacto tras bambalinas;
Procesos de Apoyo; Linea de Interaccién; Linea de Vi-
sibilidad; Linea de Interaccion Interna.

Siguiendo los patrones del esquema del marketing
de servicios, las cajas deben gestionar los procesos, o
mejor, producir los servicios de la caja para una mejor
prestacion de los mismos.

Se debe tener un proceso interno de calidad, a tra-
vés de una organizacion interna que se traduce en una
excelente mision, vision, valores y principios en donde
todos tengan una cultura organizacional que le de iden-
tidad ala caja (esta drea no es visible alos afiliados).

A través de un soporte fisico adecuado, traducido
en maquinarias, equipos, materiales e insumos para el
trabajo diario de los clientes internos y aunado al talen-
to humano de alta competencia, nos mostramos como
la cabeza visible de la caja (Esta area es visible para los
afiliados).

Las interacciones se dan a través de lo visible y los
clientes ofreciéndoles servicios que interactiian cons-
tantemente con ellos y hace del servicio el factor com-
petitivo nimero uno del que hablamos anteriormente.
Esto implica que todos los clientes internos de la caja
son el factor visible de la misma, y el servicio de exce-
lencia se da con el acompanamiento de la organizacion.

Por otro lado, estan los retos de la administracion y
el marketing de servicios (Direccion - gerencia- CEO
y SEO), tal y como lo expresa Zeithaml & Bitel (2001)
la estrategia se trabaja a través del triangulo del mar-
keting de servicios.

Marketing Interno (Posibilitando las promesas)

Esta clasificacion corresponde a todas las tareas
que laempresarealiza internamente- con sus emplea-
dos en post de brindar un servicio de calidad y exce-
lencia. En el caso especifico de la idea emprendedora,
se desarrollaran actividades tales como:

1. Capacitaciones al personal con el fin de fomen-
tar las relaciones interpersonales y brindar las
herramientas necesarias para una atencién di-
ferencial al ptblico.

2. Programas de Motivacion a corto y largo plazo.
Con el fin de estimular, reconocer y premiar
los objetivos alcanzados de cada empleado.
Fomentar el sentido de pertenencia.

Marketing Externo (Formulando las promesas)
Esta clasificacion corresponde a todas las tareas que

la empresa realiza externamente- para sus clientes ac-
tuales y potenciales. La empresa realiza “promesas™.
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Marketing Interactivo (Cumpliendo las pro-
mesas)

Esta clasificacion corresponde a todas las tareas
que la empresa realiza con sus clientes para efectivi-
zar/cumplir con las promesas comerciales. Estrate-
gias de cara al cliente interno en pos del cliente exter-
no (Afiliado).

Es de esta forma como el entrevistado, con acier-
to, afirma que los retos estan en la conquista de nue-
vos mercados, ya que a pesar de que no son muchas
las cajas por ciudades, se establece competencia entre
ellas para captar afiliados, que es con el nombre que se
conocen los clientes de las mismas. Por ende, el seg-
mento definido para ellas son los trabajadores depen-
dientes, independientes, y pensionados en general,
quienes laboran en empresas legalmente constituidas.

Tal y como se expreso, el temaradica en que la con-
secucion de clientes, no debe hacerse solo y exclusiva-
mente por el subsidio familiar, sino por los servicios
adicionales que deben tener todas las cajas en pos de
un bienestar para el afiliado y sus familias.

Es asi, como basado en la entrevista, es posible
plantear que hay que llegar al afiliado (Cliente), a tra-
vés de un marketing agresivo, o pull, es por ello que se
maneja el marketing one to one, pero esto no es del
todo suficiente para lograr captar ms clientes.

Surge entonces, en primera instancia el marketing
relacional, como una primera estrategia que, a juicio
de los autores deben disear las cajas. Por lo tanto, es
interesante abordar laimportancia del mix comunica-
cional, que obedece a un plan comunicacional de mar-
keting, y que en realidad muchas cajas no lo tienen.

El consumidor actual se enfrenta a diario a una
infinidad de mensajes orientados a provocar en él
un efecto determinado. Estos mensajes, claramente
construidos como publicitarios o disfrazados de infor-
macion, persiguen al moderno consumidor en todasy
cada una de sus facetas diarias: laborales, familiares,
sociales y, por supuesto, personales. La television, la
radio, el cine, los medios impresos, el correo, el or-

denador, el teléfono e incluso el boca a oreja, son las
bases desde las que las marcas tienden a construir los
mensajes con los que pretenden llegar a ese inmenso
colectivo que formamos los consumidores.

Sin embargo, la utilizacién de cada vez mas medios
para poder llegar hasta los sujetos estan provocando
el efecto contrario al deseado por las marcas; y es que,
ante tal exceso de diferentes mensajes, el consumidor
comienza a ser escéptico y no sélo no asimila, sino que
cuestiona, la validez de los mensajes que recibe (Rei-
nares & Fernandez, 2003).

Parael caso de las cajas de compensacion, se es cla-
ro, que no pueden seguir trabajando bajo el amparo
del marketing tradicional sino quieren deja de existir
en el mercado, es por ello, que una buena base de mar-
keting relacional estara disefiada a la medida de ellas,
teniendo en cuenta los siguientes parametros: El mar-
keting relacional puede definirse como una estrategia
de negocio o actividad que persigue la captura de un
mayor “share of wallet” utilizando datos sobre clien-
tes y el analisis de los mismos, con trasparencia en el
razonamiento econémico, y con el objetivo de adqui-
rir, retenery desarrollar alos clientes rentables de una
forma atin mas rentable.

Para efectos de este articulo de investigacion, el sha-
re of wallet, la cuota de cartera, que es como se conoce
al share of wallet en espariol, ayuda a decidir si asignar
recursos para ampliar la categoria de productos, con-
quistar clientes de otros competidores o incrementar la
frecuencia de compra. Las cajas de compensacion de-
ben tener un objetivo claro con respecto a sus segmen-
tos y donde invertir sobre la rentabilidad de los clientes
que ya tieney los potenciales. De esta manera es conve-
niente el marketing relacional para; Integrar todas las
funciones de la caja; Uso expandido de tecnologias de la
informacion. (Facebook, WhatsApp, Instagram, entre
otros.); Vision global. Perspectiva de visiéon empresa-
rial; Alianzas estratégicas y cooperacién con marketing,
Con los proveedores de la caja; Relaciones de largo pla-
zo. Retencién de afiliados; Socios.

En vez de afiliados, se trata de hacer a cada cliente
(o pequerios grupos de clientes) actual o potencial la
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oferta que consiga maximizar su valor (en términos
de tasa de éxito, ingresos, coste y duracion), mediante
la generacion y explotacion eficaz de la informacion
que existe sobre €l en la empresa. El punto central de
este tipo de marketing consiste en retener clientes y
venderles nuevos mas rentables productos (servi-
cios) muy adaptados a sus necesidades (cross-selling
yup-selling).

Desde el punto de vista de los costes de la empresa
suele resultar mas rentable retener a los clientes exis-
tentes que empefarse en captar clientes nuevos. El ca-
mino para retenerles es tenerles siempre satisfechos,
ofreciendo en todo momento productos cada vez mas
a su medida que cubran sus necesidades, y para ello
es preciso disponer de grandes cantidades de infor-
macion. En resumen, los consumidores dejan de ser
clientes para convertirse casi en auténticos socios de
cada compaiiia (Reinares & Fernandez, 2003).

Es asi como las cajas de compensacion deben rea-
lizar esfuerzos para relacionarse con sus afiliados a
través de las siguientes formas de comunicacion; Pu-
blicidad. A través de estrategias ATLy BTL, asi mismo
a través del marketing digital, esto con el fin de hacer
marketing de atraccion conseguir nuevos clientes;
Marketing directo. One to one, para hacer relacion de
fidelizacién con los afiliados y sus familias; Marketing
promocional. Acorde con el plan publicitario de co-
municaciones de la empresa a través del IMC al que
se refirié anteriormente; Animacion. Consolidando
estrategias de merchandising en las distintas sedes
de las cajas; Realizacion de eventos. En algunos ca-
sos, los eventos seran patrocinados por la misma caja
para buscar aumentar la fidelizacién de los afiliados
existentes y atraer a los potenciales; Comunicacién
digital. A través de sus paginas web (que deben estar
constantemente actualizadas), Twitter, Facebook,
Instagram, YouTube, entre otros.

Ademas, debe contar con las siguientes herra-
mientas de marketing; Mineria de datos. Un database
management, el cual debe estaré actualizado con res-
pecto a sus afiliados y esta gestion de datos e informa-
cién debe ser respaldada por un sistema de seguridad
fiable. Esto conlleva a realizar una gestion de modelos

predictivos para prospectar; Analisis cltster. En caso
de que esta estrategia sea prioridad para las cajas, es
un buen recurso para que posteriormente se presten
los servicios demandados por los afiliados y sus fa-
milias. Se hace énfasis en la segmentacion y micro-
segmentacion, que deben ser propias de las cajas de
compensacion; Call center. La plataforma de gestion
telefonica de cada caja. Esto no debe ser una tenden-
cia de moda, sino una prioridad de la gerencia del ser-
vicio; El call center es un sistema de relacion con los
afiliados a través de la voz y no a través de maquinas
contestadoras; Fulfillment. Teniendo en cuenta laim-
portancia del manejo de la informacion, sobre todo el
tema de habeas data.

En este sentido los empresarios tienen la opcion de
externalizar el proceso de Fulfillment y distribucién
o crear un departamento interno que se encargue de
este proceso; Analisis de resultados. Una vez se reali-
cen todas las actividades, se analizan todos los items
para verificar los resultados a través de Kpis. La pala-
bra KPI proviene de “Key Performance Indicators”.
Esto se traduce, ni mas ni menos, como los “indicado-
res claves de desempefio”. Es decir, aquellas variables,
factores, unidades de medida, que consideramos “es-
tratégicas” en nuestra empresa. Y que por ende influ-
yen directamente en el “core business”.

Todo esto se refleja en el tema principal de seg-
mentos y microsegmentos, quienes finalmente son la
razon de ser de las cajas, esto incluye a los clientes in-
ternosy a los stakeholders, quienes son todas aquellas
personas, grupos y entidades que tienen intereses de
cualquier tipo en una empresay se ven afectados por
sus actividades. Son interesados, directos o in-
directos, en que la empresa funcione ya que en caso
contrario les afectaria directamente.

Finalmente, para este tema de marketing relacio-
nal, se exponen 12 claves para que las cajas actien en
concordancia con sus afiliados. Estos son que todos
los afiliados no son iguales. Teniendo en cuenta que
los segmentos son diferentes, segiin Farné (2010) la
clasificacién de estos segmentos es: Dependientes;
Pensionados; Voluntarios; Facultativos; Afiliados
por fidelidad. Es necesario reconocer los momentos
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claves; Las promociones no fidelizan; Es necesario
crear valor; La fidelizacion es sinénimo de compli-
cidad; El proceso es el mensaje; La creatividad es de
vital importancia; Conocer a profundidad al afiliado;
Reconocer laimportancia de la marca; Saber aprove-
charlos medios digitales; Conocer a los nuevos inter-
mediarios; Conocer a fondo la logistica.

El Marketing relacional para las cajas; Subsidios;
Créditos; Educacion; Ciencia y cultura; Recreaciony
deportes; Programas sociales; Agencia de empleo; Vi-
vienda; Salud; Fomento empresarial; Esparcimien-
to; Bibliotecas; Otros: Supermercados y droguerias;
Teniendo en cuenta esto, se establece el marketing
social, correspondiente al marketing de las cajas de
compensacion, tal y como lo anota (Duque, 2016).

Implica definir estrategias que permitan un ma-
yor acceso a los diferentes servicios que presta la
Caja de Compensacion Familiar, por parte de sus
trabajadores afiliados, especialmente los que perte-
necen a las categorias A y B, como se define desde el
area de bienestar social de la Caja, es una tarea que
implica la realizacion de actividades desde los si-
guientes enfoques; Hacer de los servicios de bajo cos-
to o gratuitos una prioridad; En el caso del programa
de vivienda tener ofertas financieras accesibles a los
trabajadores, La colaboracion activa y constante con
socios internos y externos; Se incluye a proveedores
que puedan proporcionar componentes esenciales
a los programas. Es asi, como dentro del marketing
también debe incluir la responsabilidad social em-
presarial como uno de los pilares principales dentro
de la organizacién (Del Rio-Cortina, Cardona -Arbe-
ldez & Guacari-Villalba, 2017).

Ademas, se recomienda aprovechar las venta-
jas de cada uno sin perder de vista los objetivos de
la campafia. Para poner en marcha la estrategia de
marketing de contenidos tienes a disposicion; El blog
de tu empresa; Posicionarte para un tema de forma
organica; Crear contenido de valor para tus lectores;
Ser conocido como experto en tu sector; Oportuni-
dad de captar registros para ir creando una base de
datos propia; Dar a conocer tu marca, producto o ser-
vicio; Las redes sociales.

Lo anterior implica establecer una relacion direc-
ta con las empresas y sus trabajadores afiliados, de tal
manera que las respuestas a las necesidades aporten
no solo facilidad de acceso alos diferentes servicios del
portafolio de la Caja, sino, a coadyuvar en el mejora-
miento de los estandares del nivel de vida; facilitando
asi mismo el desarrollo de los principios corporativos
de responsabilidad social a las empresas y el avance
en sus indices de productividad; fruto de los nuevos
indicadores de vida que posean sus empleados. Dada
su mision vocacional, las Cajas de Compensacion Fa-
miliar se han consolidado como gestores sociales y
como una extension de la responsabilidad social em-
presarial de sus empresas afiliadas. Es por esto, que las
estrategias de marketing social tienen alta relevancia
como estrategia de posicionamiento (Del Rio Cortina,
Cardona-Arbelaez & Simancas-Trujillo, 2017).
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Conclusiones

De acuerdo al analisis conceptual realizado sobre
el nuevo marketing del siglo XXI, las cajas de compen-
sacion se ven en la imperiosa necesidad de reformarse
ante un mercado cada dia crece y se vuelve mas com-
petitivo y en competencia. Es asi como los cambios de
la dinamica del mercado hacen clientes, en este caso
afiliados mas exigentes. Los retos son mayores, cuan-
do la gerencia moderna esta obligada estratégicamen-
te a trabajar con las Megatendencias del marketing.

Las estrategias identificadas como mayor impacto
y que direccionarian a una gerencia moderna son: el
marketing relacional, el marketing emocional y el reto
de la gerencia del servicio, que para este caso recae en
la direccion de la caja. Kotler (2005) enuncia los si-
guientes: que son aplicables a las cajas de compensa-
cion: Obtener mejores indicadores financieros acerca
del impacto de los programas de marketing. En este
caso son los programas de las mega tendencias; Hacer
que el marketing sea el disefiador y el factor que im-
pulse la estrategia de mercado de la compainia. A tra-
vés de su departamento de marketing o de la gerencia
del servicio, con énfasis en la tecnologia; Enfrentar
precios bajos o competidores que proporcionen una
mejor calidad. La competencia es cada dia mas fuerte,
mas no porque existan mas cajas, sino por el nimero
creciente de la demanda para pocas ofertas.

Ademas, las Megatendencias que acompafian a
esta investigacion son entre otras: El marketing de ex-
periencias, el marketing digital, productos y servicios
personalizados, concentracion, posicionamiento y di-
ferenciacion, creatividad e innovacion.
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