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Descripción de la Empresa 

 

La Caja de Compensación Familiar de Fenalco – Andi COMFENALCO CARTAGENA 

es una corporación civil de carácter privado, sin ánimo de lucro, de duración indefinida que 

cumple funciones de Seguridad Social. 

Pertenecen al Sistema de Subsidio Familiar, que hace parte del Sistema de Seguridad 

Social de Colombia y es concebido por el Estado como mecanismo de redistribución de los 

ingresos en un país que exhibe grandes desigualdades desde el punto de vista socioeconómico. 

Pensando en el bienestar de los trabajadores y familias, Comfenalco ofrece un portafolio de 

servicios que cubre las necesidades básicas de todo ser humano, satisfaciendo sueños y deseos. 

Su visión a futuro es contar con servicios innovadores, reinvertidos dentro de un marco de 

responsabilidad social. 

Comfenalco ofrece un amplio portafolio de servicios a sus beneficiarios entre los cuales 

se encuentra el subsidio familiar, el cual corresponde a una prestación social pagadera en dinero, 

especie o servicios a los trabajadores de medianos y menores ingresos, en proporción al número 

de las personas a cargo cuyo objetivo fundamental consiste en el alivio de las cargas económicas 

que representan el sostenimiento del núcleo básico de la sociedad. 

En cuanto a crédito existen diversas líneas para satisfacer las necesidades de los afiliados 

tales como mercaexpres el cual consiste en un crédito para compra de víveres. Créditos por 

libranza para consumo en general y Cupocrédito el cual es una tarjeta de crédito rotativo. 

Además de lo anterior la Caja de Compensación Comfenalco Andi ofrece otros 

servicios como capacitaciones en competencias técnicas, programas de educación tecnológica y 

profesional. Educación continua y post grados, subsidios de vivienda, escuelas de formación 

deportiva y atractivos planes de recreación. Todo lo anterior con el fin de mejorar la calidad de 

vida de sus afiliados y su grupo familiar. 

 



 

Historia de Comfenalco 

 

La historia de Comfenalco comienza el 20 de enero de 1961, cuando en las oficinas de 

Fenalco (Federación Nacional de Comerciantes) en el 612 del Edificio Andian se reunieron un 

grupo de comerciantes de la ciudad con el propósito de crear una Caja de Compensación 

Familiar.  

En esta primera asamblea se aprobaron los estatutos de la Caja y se nombró presidente al 

señor Antonio Araújo y como secretario al Doctor Ciro Castillo. Pocos días después, el día 14 de 

febrero de 1961 el Consejo Directivo nombra la primera mesa directiva y nombra como 

Presidente al señor Teófilo Barbur, como Vicepresidente a Napoleón Coronell y como Director 

General al Doctor Ciro Castillo; en esta reunión se afiliaron las primeras empresas a la Caja, las 

cuales fueron: Panadería Imperial, Olarte y Cía, Hotel Playa, Grasa La Casera, Méndez y Gómez 

Ltda, Alfonso Díaz Granados y Cía. Ltda, Hotel Quinta Avenida, Acueductos y Alcantarillados 

de Bolívar, Transportes Rosario, Espa Ltda. 

  

El 14 de febrero de 1961 con resolución número 92, la Gobernación de Bolívar resuelve 

"... reconocer la Personería Jurídica a la entidad denominada Caja de Compensación Familiar de 

Fenalco de Cartagena" haciendo de esta fecha algo histórico, ya que con ello inicia el 

funcionamiento de nuestra Caja. 

 

Misión 

 

La siguiente es la Misión de Comfenalco: “Mejorar la calidad de vida de sus afiliados y 

de la población vulnerable mediante la prestación de servicios sociales que contribuyan al 

desarrollo de la región en el marco del sistema de compensación familiar”. 

 



Visión 

 

A continuación, la Visión de Comfenalco: “En 2021 Comfenalco Cartagena estará a la 

vanguardia en la prestación de servicios sociales en Colombia, sustentada en eficientes prácticas 

de actualización tecnológica integrada, en alianzas estratégicas, en el desarrollo del talento 

humano y con infraestructura moderna y adecuada, bajo criterios orientadores de innovación”. 

 

Aspectos Legales 

 

APORTES OBLIGATORIOS DE LOS EMPRESARIOS, PROVISTOS EN LA LEY 21 DE 

1982 

Todos los empleadores con uno o más trabajadores permanentes, es decir, trabajadores que 

ejecuten labores propias de las actividades normales del empleador y no realicen trabajos 

ocasionales, accidentales o transitorios, están obligados a aportar a las Cajas de Compensación 

Familiar. 

Este aporte es del 4% del total de los salarios pagados, sin deducciones, estos aportes deben 

pagarse, en el caso de nuestra Caja de Compensación Familiar, Comfenalco Cartagena, mediante 

la PLANILLA ÚNICA DE APORTES (PILA). 

 

Principios y Valores 

 Principios Corporativos 

 Liderazgo 

 Transparencia en sus Procesos 

 Competitividad 

 Innovación 

 Trabajo en Equipo 

 

 



 

 Valores Corporativos 

 Compromiso 

 Respeto y Tolerancia 

 Honestidad 

 Responsabilidad 

 Sentido de Pertenencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1. Problema de Investigación 

 

Como antecedente fundamental para la presente investigación se indagó sobre la importancia 

de la satisfacción de los usuarios en cuanto a los factores que inciden en la prestación de los 

servicios dentro de la Caja de Compensación COMFENALCO ANDI. 

El servicio eficiente y oportuno genera satisfacción en los clientes, por tal razón; el atraso en 

los requerimientos día a día va deteriorando la imagen corporativa de las organizaciones, hasta 

llegar al punto de recibir quejas por parte de los usuarios en instancias de supervisión y 

vigilancia y perder posicionamiento en el mercado. 

 

1.1 Formulación del Problema 

 

 ¿Cuáles son los factores que inciden en la prestación del servicio en la Caja de 

Compensación COMFENALCO ANDI, con sede en la Ciudad de Cartagena DTyC? 

1.2 Sistematización del Problema 

 

a) ¿Cuáles son las etapas que describen los procesos de gestión comercial y colocación de 

créditos en la caja de compensación COMFENALCO ANDI, EN LA CIUDAD de 

Cartagena  

b) ¿Cuáles características socio demográficas de los beneficiarios del servicio de crédito de 

la entidad caja de compensación COMFENALCO ANDI de Cartagena  

c) ¿Cuál es la percepción del servicio ofrecido por parte de la entidad COMFENALCO 

ANDI de Cartagena en la gestión de créditos?  

d) ¿Cuáles serían las alternativas estratégicas que debe disponer la entidad para mejorar la 

calidad y sentido de oportunidad de los servicios ofrecidos?  

  



2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo General 

 

 Evaluar los factores que influyen en la prestación del servicio de crédito social en la Caja 

de Compensación COMFENALCO ANDI con sede en la Ciudad de Cartagena D.T y C. 

 

2.2 Objetivos Específicos 

 

 Describir los procesos de gestión comercial y colocación de créditos en la empresa objeto 

de estudio. 

 Definir las características del mercado objetivo de la Caja de Compensación 

COMFENALCO ANDI en la ciudad de Cartagena DT y C y su zona de influencia. 

 Evaluar las acciones relacionadas con la prestación el servicio de crédito social en la caja 

de Compensación de COMFENALCO-ANDI en Cartagena, Bolívar  

 Presentar alternativas tendientes a la solución del problema que contribuyan a la 

prestación del servicio con eficiencia y calidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Justificación 

 

La prestación del servicio con calidad genera fidelización en los clientes de las diferentes 

organizaciones. Por tanto, es importante que se brinde un servicio con calidad que contribuya a 

la satisfacción de los afiliados enfocados en su fortalecimiento y potencialización. 

 Actualmente, la calidad en el servicio constituye un factor clave en los procesos 

comerciales de las organizaciones y un factor importante es el fortalecimiento de su capital 

humano, el cual debe estar alineado con el planteamiento estratégico a la prestación del servicio 

de manera oportuna teniendo en cuenta el cumplimiento de los requisitos de los servicios.  

 Buscamos que el proyecto pueda contribuir a desarrollar una visión integral del 

conocimiento y la importancia de incorporar el tema de gestión de servicio al cliente, así como 

su trascendencia para el logro de los objetivos organizacionales de Comfenalco y establecer una 

relación entre la oportunidad en la prestación de los servicios de crédito y la satisfacción del 

cliente. Para tal fin nos referenciamos en las diferentes teorías que coadyuvan a que las 

organizaciones tengan una eficiente prestación de servicio al cliente, logrando un sostenimiento 

en el tiempo y una excelente imagen empresarial. 

 Para el cumplimiento de este objetivo surge como alternativa identificar las falencias que 

se presentan en la actualidad y atacarlas mediante la presentación de alternativas tendientes a la 

solución del problema que contribuyan a la prestación del servicio con eficiencia y calidad, lo 

cual da consecución al desarrollo de esta investigación. 

 Para el equipo investigador resulta de gran importancia el desarrollo de este proyecto ya 

que genera un aporte significativo a nuestra formación profesional y se fundamenta en la 

investigación de fuentes científicas encaminadas a ratificar el valor de la satisfacción del cliente 

como la mejor forma de fortalecer y desarrollar la empresa en el tiempo. 

 Para la universidad es importante porque juega un rol central que permite desarrollar la 

curiosidad y establecer un contacto con la realidad y los conocimientos adquiridos, también es 

importante porque tendría en su base de datos, información relevante, lo cual es clave en el 

proceso de aprendizaje universitario, que sirve de soporte para las próximas consultas que estén 

relacionadas a los proyectos de mercadeo. Así mismo, es importante para el programa de 



Administración de Empresas porque fomenta la cultura investigativa, orienta a la formación 

integral de los individuos a través de un proceso en el cual, el estudiantado adquiere 

conocimientos, saberes teóricos y prácticos, de igual manera para nuestra carrera es importante 

porque es un valor agregado al profesional, una experiencia que sirve para enriquecer y crecer 

tanto en el ámbito académico como en el personal. 

 

4. Marco Referencial 

4.1 Antecedentes 

 

 A continuación, se trae al desarrollo de este proyecto las siguientes investigaciones 

realizadas como aporte importante a la investigación: 

 LA CALIDAD DEL SERVICIO BANCARIO ENTRE LA FIDELIDAD Y LA 

RUPTURA. Autor: D. José Santiago Merino. Universidad compútense de Madrid. Junio 

1999. En esta investigación el autor planteó un modelo teórico cualitativo y cuantitativo de la 

calidad del servicio ofrecido por las entidades bancarias. Además, comparó las diferentes 

formas de medir la calidad del servicio bancario y determinar cuál de ellos expresa mejor la 

calidad percibida. De igual manera, analizó la relevancia entre calidad de servicio-

satisfacción y fidelidad hacia las entidades financieras. 

 

 NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES REALES Y 

POTENCIALES DE LA CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR DE BOYACA 

COMFABOY. Ledy Johan Barón Peña y Juber Daniel Salamanca Benítez. Universidad 

Pedagógica y Tecnológica de Colombia. 2015. Mediante esta investigación los autores 

buscaron identificar las necesidades y expectativas de los clientes reales y potenciales de la 

Caja de Compensación Familiar de Boyacá COMFABOY, en los Municipios de Tunja, 

Paipa, Duitama, Sogamoso y Chiquinquirá con el fin de saber cuáles son sus percepciones 

sobre los servicios ofrecidos por la caja de compensación. 

 



4.2 Marco Teórico 

 

 El marco teórico de la presente investigación se basa en los conceptos fundamentales de 

mercadotecnia, clientes y sus características, así como sus expectativas. También se tratará 

sobre la pirámide de las necesidades de Maslow, la fidelidad de marca y la importancia del 

servicio al cliente. 

 

 Los Usuarios o Clientes.  

 El concepto es utilizado para nombrar a quien utiliza la información o los servicios de 

información en una empresa u organización específica. El concepto de usuario es relativo, y 

se refiere a todos los que utilizan la información, sean o no trabajadores de la información. 

Núñez, p. (2000). 

 Este término es utilizado para poder identificar a las personas a las cuales la organización 

les ofrece un producto o un servicio, ya sea por necesidad o deseo. Las necesidades de estos 

clientes o usuarios crean algunas expectativas, las cuales deben ser estudiadas con el fin de 

satisfacer las necesidades del cliente. En términos generales, son los clientes quienes 

constituyen el eje principal de cualquier empresa, ya que son el objetivo de una organización, 

ya sea para la venta de algún producto o para la prestación de diferentes servicios.  

 

 Usuario Potencial 

 Son aquellos que se tienen en cuenta para el diseño de los sistemas de información, así 

como para el diseño de los productos y servicios. El usuario potencial es toda persona, grupo 

o entidad, cuya actividad está vinculada, directa o indirectamente, al cumplimiento de la 

misión y de los objetivos estratégicos de la organización o comunidad en la cual está inserta 

la entidad de información. De acuerdo con estas definiciones, los usuarios potenciales pueden 

pertenecer o no a la organización de la cual forman parte la entidad de información, o sea, 

pueden identificarse usuarios potenciales internos o externos a la organización. Núñez, p. 

(2000). 



 Los usuarios potenciales son considerados aquellos usuarios que podrían convertirse en 

usuarios reales al hacer uso de algún producto o servicio que no haya adquirido 

anteriormente. Son considerados como posibles clientes, ya que cuentan con los recursos 

económicos para poder adquirir un bien o un servicio y tienen el perfil adecuado, son una 

posible fuente de ingresos futuros para la organización.  

 Son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposición 

necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que 

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

  

 Usuarios reales 

 Son aquellos que ya han formulado, en alguna ocasión, una solicitud de servicio a la 

entidad, este usuario real puede pertenecer a los potenciales, o incluso no encontrarse entre 

estos últimos y haber hecho alguna solicitud de servicio. Son aquellos usuarios con los cuales 

ya se ha logrado establecer la comunicación, mientras que el segmento de los usuarios 

potenciales que aún no es real está formado por aquellos con los cuales aún no se ha logrado 

establecer la comunicación. Núñez, p. (2000). 

 Los clientes reales son conocidos como los clientes actuales, quienes aportan 

consumiendo o usando productos que brindan las organizaciones, son aquellos usuarios 

quienes aportan al volumen de ventas en la actualidad, es la fuente de ingresos de la empresa. 

Estos clientes reales, son también clientes potenciales, quienes en algún momento podrían 

utilizar nuevamente el producto o servicio, o incluso son aquellos mismos que solo han usado 

un servicio de la organización y quienes podrían adquirir otro servicio diferente de los que 

brinda la misma.  

 Para la Caja de Compensación Familiar COMFENALCO ANDI los clientes reales son 

los afiliados a la caja que han utilizado al menos uno de los servicios, éstos también pueden 

ser potenciales ya que son considerados como posibles clientes que podrían usar otro servicio 

que aún no hayan utilizado o aún no conocen.  



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

Caja de Compensación Familiar COMFENALCO ANDI. 

 

1. Necesidades, deseos y demandas  

 La necesidad humana es el estado en el Marketing y Ventas.  

 El marketing es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e 

individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando 

productos con valor para otros.  

 El marketing emerge cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos, a 

través del intercambio es uno de los caminos de los cuales las personas pueden obtener los 

productos que desean. El marketing surge de este enfoque de adquisición de productos, el 

intercambio es el acto de obtener un producto deseado de otra persona ofreciéndole algo a 

cambio, es un proceso de creación de valor. Lambin, J.J. (1998). 

 El marketing define el mercado, y se concentra en las necesidades del cliente, deseos y 

demandas. Con el fin de maximizar los recursos de una organización, los vendedores son la 

herramienta indispensable para el funcionamiento de una organización, ya que determinan 

gran parte del éxito de la organización. Vender es el proceso por medio del cual el vendedor 

averigua y activa las necesidades y/o deseos del comprador y satisface los mismos con 

ventajas o beneficios mutuos. 

 

  

 

 

 

 

 



  

 Necesidades de los clientes potenciales y reales.  

 Los clientes pueden darle un giro a nuestra empresa, así como nos pueden llevar al éxito, 

así también nos pueden guiar a la ruina, es por ello por lo que son muy importantes y la única 

forma de satisfacerlos es conociéndolos y comunicándonos con ellos para conocer sus 

necesidades. Un cliente es un factor muy importante en la empresa ya que ellos determinan 

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

funcionamiento de la empresa por lo que se hace indispensable conocer y realizar diferentes 

estudios de mercadeo que nos permitan identificar las verdaderas necesidades de los mismos, 

para así mismo crear estrategias que beneficiaran a las organizaciones, estos estudios son 

considerados como la herramienta fundamental para la creación e introducción de un nuevo 

producto y que permite conocer lo que los clientes potenciales y no potenciales desean.  

 Para el estudio del comportamiento del consumidor es necesario tener muy claros tres 

aspectos, que son los siguientes: 

  

 Necesidades De Maslow 

 El psicólogo americano Abraham Maslow se ha dedicado durante mucho tiempo y en 

profundidad al tema de las necesidades humanas. Los resultados de sus estudios se reflejan 

en la llamada “pirámide de necesidades” que de forma simplificada se representa así: 

 

Fuente: Birkenbihi, M. (2008). 



 

 Maslow habla y esto es lo interesante de su teoría de una jerarquía de las necesidades. Es 

decir, los diferentes niveles de su pirámide mirada de abajo hacia arriba simbolizan el orden 

según el cual deben satisfacerse estas necesidades. Así, la supervivencia tiene prioridad 

absoluta para la persona: tienen que beber, comer, dormir y reproducirse. En segundo lugar, 

ha de garantizar su existencia. Originalmente lo hacía buscando cuevas o arboles donde 

vivir, después, construyendo palafitos o castillos. Hoy en día esta garantía tiene forma 

monetaria: la persona ahorra por si acaso o suscribe pólizas de seguro. Una vez garantizada 

la existencia, la persona se dedica a satisfacer sus necesidades sociales: crea su círculo de 

conocidos y amigos, participa en asociaciones o desarrolla actividades políticas significando 

así su pertenencia a la sociedad en la que integra. Seguida de las necesidades psíquicas, que 

constituyen las necesidades más profundas que la persona tiene que satisfacer para 

desarrollar su sentimiento de autoestima. A esta categoría pertenece sobre todo la necesidad 

de notoriedad (ego) y la búsqueda de autorrealización. Birkenbihi, M. (2008). 

 

 Expectativas de los clientes.  

 Las expectativas: son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo. Las 

expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o más de estas cuatro 

situaciones:  

 Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o 

servicio, experiencias de compras anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos 

y promesas que ofrecen los competidores. Thompson, I. (julio 2006). 

 En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel 

correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraerán 

suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentirán decepcionados luego de la 

compra. Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución en los índices de 

satisfacción del cliente no siempre significa una disminución en la calidad de los productos o 

servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente, 



situación que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y 

las ventas personales). Thompson, I. (julio 2006). 

 En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente" las "expectativas" de los 

clientes para determinar lo siguiente: o si están dentro de lo que la empresa puede 

proporcionarles. O si están a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la 

competencia. O si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar. 

Thompson, I. (julio 2006). 

 La satisfacción del cliente es uno de los resultados más importantes de prestar servicios 

de buena calidad. Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir 

algo. Para comprender las necesidades de los clientes, debemos ir más allá de las 

necesidades manifestadas y descubrir también las no manifestadas, las cuales podríamos 

definir como expectativas.  

 

 Para comprender las necesidades y expectativas de los clientes, influye la motivación de 

la persona la cual le hace percibir aquello que le proporcionaría satisfacción. La información 

y los estímulos que se captan por los sentidos, más aquellos aspectos que influyen en la 

forma de percibir generan un concepto por los clientes, aspectos como la atención, la calidad 

de los productos o los servicios, la organización y otros aspectos que el usuario puede 

distinguir, generan la percepción del cliente, lo cual intervendrá directa o indirectamente en 

la decisión de compra, creando así un concepto de la empresa, la cual será comunicada por 

los usuarios y establecerán la percepción del cliente.  

  

 Imagen de un servicio, características y evaluación.  

 La satisfacción del comprador estará en función del grado de concordancia que exista 

entre sus expectativas respecto al producto, por una parte, y de la percepción del rendimiento 

del producto, por otra. Si el resultado obtenido es conforme al resultado esperado, hay 

satisfacción, la noción de resultado esperado remite, pues a la teoría de nivel de aspiración 

desarrollada por Lewin. El análisis de Lewin se apoya en la siguiente proposición; para toda 



necesidad o deseo que experimenta un individuo, este identifica un nivel de satisfacción que 

estima a ver alcanzado ya, el nivel de realización: un nivel que el nivel que espera alcanzar 

por su acción o por la compra del producto, el nivel de aspiración y finalmente el nivel de 

satisfacción más elevado que desearía experimentar, el nivel ideal. Lambin, J.J. (1998). 

 

 Los individuos forman su nivel de aspiración en base a la experiencia que han tenido, 

pero también en base a promesas comunicadas por la publicidad de la empresa respecto de 

las funciones y de los rendimientos de los productos. Las aspiraciones de los individuos se 

desarrollan de forma diferente según las personalidades. Algunas personas establecen su 

nivel de aspiración en un mínimo que esperan superar. La actitud es entonces preventiva 

contra los riesgos de un posible fracaso. Otros lo fijan en un máximo que representan un 

objetivo al que buscan aproximarse, pero que no esperan alcanzar. El nivel de aspiración 

interviene aquí con un estimulante. Otros individuos, finalmente lo sitúan en un nivel que 

corresponde en gran modo a la medida de los resultados que ya han obtenido. Esta última 

actitud procede de un deseo de adecuación entre el nivel de aspiración y el nivel de 

realización. Lambin, J.J. (1998). 

 Las aspiraciones no son estáticas, sino que evolucionan continuamente los individuos 

están perpetuamente a la búsqueda de estímulos y la novedad. Las aspiraciones tienen, pues, 

tendencia a ampliarse en caso de éxito; están también influidas por los rendimientos de otros 

miembros del grupo al que pertenece el individuo. Lambin, J.J. (1998).  

 La teoría de las expectativas sugiere pues adoptar una política de comunicación basada en 

los rendimientos verosímiles del producto y evitar promesas desconsideradas que no pueden 

engendrar más que insatisfacción contradicción o invalidando las expectativas de los 

compradores. Lambin, J.J. (1998). 

 La imagen de un servicio también se crea de acuerdo con las experiencias obtenidas 

anteriormente por los clientes, quienes califican de cierta manera el producto o el servicio 

que han obtenido, esta imagen será la que identifique a la organización y podría ayudar a 

aumentar la demanda del mismo, ya que, si la imagen que se ha llevado el cliente ha sido 

buena, favorecerá a la organización quienes obtendrán mayores rentabilidades. El cliente es 



quien podrá calificar el servicio obtenido con base a la percepción que ha tenido, por lo que 

es importante conocer la opinión de los mismos, para poder mejorar en aquellos aspectos en 

los cuales la empresa no sea muy buena y así mismo lograr que la organización sea aún más 

competitiva en el mercado.  

 

 Servicio al cliente.  

 Ya se ha dicho que no sucede nada sin que alguien venda algo. Esto no es verdad por 

completo. Primero, debe haber algo que vender; un producto, servicio o una idea de la 

empresa, o del exterior, debe venir el comienzo de una idea de producto; y entonces el 

departamento de mercadotecnia de la empresa debe determinar si hay un mercado adecuado 

para el producto y decidir cómo debe palmearse.  

 Es muy probable que un excelente servicio al cliente no sirva para compensar el que el 

articulo ofrezca una calidad inferior a la esperada. Pero seguro que un mal servicio al cliente 

pueda anular completamente un producto fantástico. En estos casos, poco importa que el 

producto sea muy bueno. El servicio al cliente es un factor clave en el éxito de la empresa. 

Alet, J. (2000). 

 El servicio al cliente es uno de los factores más importantes para tener en cuenta a la hora 

de fidelizar una marca, Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un 

suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar 

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Se trata de una herramienta de mercadeo 

que puede ser muy eficaz en una organización, es la gestión que realiza cada persona que 

trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes y 

generar en ellos algún nivel de satisfacción.  

 

  

 

 



 

 

4.3 Marco Conceptual 

 

 CALIDAD: la Calidad es aquella cualidad de las cosas que son de excelente 

creación, fabricación o procedencia, Calidad describe lo que es bueno, por definición, 

todo lo que es de calidad supone un buen desempeño. Todo lo que posee un 

cualitativo de calidad supone que ha pasado por una serie de pruebas o referencias las 

cuales dan la garantía de que es óptimo. (http://conceptodefinicion.de/calidad/) 

 CLIENTE: un Cliente es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios 

de alguien que se los presta por ese concepto. Un cliente desea que se le sea atendido 

a la medida de la exigencia por quien presta la colaboración. 

(http://conceptodefinicion.de/cliente/) 

 CONSUMO: Consumo es el acto en virtud del cual se destruye la utilidad de un 

producto y se considera, en la Economía Política, como término y fin de la 

producción, de la distribución y del cambio. (Herrera y Alvear, p.90) 

 DEMANDA: En el campo del marketing, la Demanda es para describir que 

capacidad tiene un producto de ser solicitado, es decir, que tanta necesidad tiene el 

consumidor de adquirir un producto. Por supuesto, a mayor demanda de un producto 

o servicio por parte de los clientes, la producción de las empresas aumenta, creando 

un sentido de avance en las ganancias por lógica aprobable. 

(http://conceptodefinicion.de/demanda/) 

 EFICIENCIA: la Eficiencia es la capacidad de hacer las cosas bien, la eficiencia 

comprende un sistema de pasos e instrucciones con los que se puede garantizar 

calidad en el producto final de cualquier tarea. La eficiencia depende de la calidad 

humana o motora de los agentes que realizan la labor a realizar, para expedir un 

producto de calidad, es necesario comprender todos los ángulos desde donde es visto, 

a fin de satisfacer todas las necesidades que el producto pueda ofrecer; es decir, que 

es aquel talento o destreza de disponer de algo o alguien en particular con el objeto de 

conseguir un dado propósito valiéndose de pocos recursos, por ende hace referencia, 



en un sentido general, a los medios utilizados y a los resultados alcanzados. 

(http://conceptodefinicion.de/eficiencia/) 

 FIDELIZACION: La Fidelización es una estrategia del marketing, la cual permite 

que las empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante señalar que la 

fidelización 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.( http://conceptodefinicion.de/fidelizacion/) 

 MERCADO: Lugar teórico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos y 

servicios, y se determinan los precios. (AMIN DIAZ) 

 MERCADEO: El Mercadeo es una carrera comercial que consiste en la 

administración de bienes y servicios, así como también se encarga del conjunto de 

leyes y establecimientos para que un producto forme parte de la competencia. El 

mercadeo lo que busca es que un bien o servicio tenga un impacto favorable en la 

sociedad, de igual forma, el mercadeo expresamente trabaja en estrategias y evalúa 

posibilidades de hacer ofertas o mejores tipos de demandas, todo bajo un ambiente de 

ganancia, en la que se hace el mayor esfuerzo para que el producto sea atractivo al 

mismo tiempo que genera ganancia a la empresa que lo fabrica. 

(http://conceptodefinicion.de/mercadeo/) 

 OFERTA: Según su etimología la palabra oferta proviene del latín “offerre” que 

significa (cosas que se ofrecen). Este término se utiliza frecuentemente en el contexto 

económico para definir a la cantidad de bienes o servicios que los fabricantes están 

prestos a vender, dentro de ciertas condiciones de mercado. 

(http://conceptodefinicion.de/oferta/) 

 PLAN DE MERCADEO: El Plan de Mercadeo es un informe en el cual se recopila 

el análisis de la situación actual de la empresa para identificar hacia dónde la entidad 

debe dirigirse. Para esto se determinan las metas del negocio y se exponen las 

estrategias de mercadeo a utilizarse para el cumplimiento de los objetivos 

identificados en el plan de negocios. (CAUSIL 2014)  



Entre otras cosas, el plan de mercadeo describe el producto o servicio (diseño y 

características), el precio del producto; y la promoción y distribución del mismo. 

Además, establece el presupuesto necesario para el desarrollo del plan, así como el 

proceso de evaluación e implantación. 

 SATISFACCION DEL CLIENTE: Es un concepto inherente al ámbito del 

marketing y que implica como su denominación nos lo anticipa ya, a la satisfacción 

que experimenta un cliente en relación con un producto o servicio que ha adquirido, 

consumido, porque precisamente él mismo ha cubierto en pleno las expectativas 

depositadas en él al momento de adquirirlo. 

( https://www.definicionabc.com/negocios/satisfaccion-del-cliente.php) 

 SERVICIOS: Los Servicios son aquellas acciones intangibles que cumplen la 

función de satisfacer la necesidad del consumidor. El marketing de servicios es una 

rama de la mercadotecnia, que adapta algunas de sus estrategias a las características 

propias de los servicios, las cuales son: intangibilidad, variabilidad y carácter 

perecedero. Por lo tanto, para el marketing de servicios, éste será su centro de oferta 

al mercado. (http://conceptodefinicion.de/marketing-de-servicios/) 

 USUARIO: Un Usuario es aquella persona que usa algo para una función en 

específico, es necesario que el usuario tenga la conciencia de que lo que está haciendo 

tiene un fin lógico y conciso, sin embargo, el termino es genérico y se limita en 

primera estancia a describir la acción de una persona que usa algo. 

(http://conceptodefinicion.de/usuario/) 
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5. Diseño Metodológico 

 

El diseño metodológico del presente proyecto de investigación se fundamenta en la manera 

como se obtuvo la información tendiente al cumplimiento de los objetivos de la misma, la cual se 

apoyó en información primaria que se recopiló por medio de una investigación exploratoria, 

apoyándose en técnicas cualitativas como la encuesta piloto que se aplicó a 20 usuarios de la 

Caja de Compensación Familiar Comfenalco Andi. Según Mahlotra este tipo de investigación 

proporciona al investigador un panorama amplio y general, en este caso sobre la prestación de 

los servicios de Comfenalco. 

  

5.1 Tipo de Investigación 

 

 La presente Investigación es de carácter exploratorio y documental. La investigación 

documental es la parte esencial de un proceso de investigación científica, que constituye una 

estrategia donde se observa y reflexiona sistemáticamente sobre realidades usando para ello 

diferentes tipos de documentos. Indaga, interpreta, presenta datos e informaciones sobre un tema 

determinado de cualquier ciencia, utilizando para ello, una metódica de análisis; teniendo como 

finalidad obtener resultados que pudiesen ser base para el desarrollo de la creación científica. 

 

 A través de esta investigación se busca brindar una visión general, de tipo aproximativo, 

respecto a la percepción general de variables que tienen los clientes, respecto de los servicios de 

crédito que ofrece la Caja de Compensación Comfenalco Andi. 

 

 

 

 



5.2 Población y Muestra 

 

Teniendo en cuenta el tipo de investigación que se realiza la cual es cualitativa, la 

muestra que se tomó es número reducido de casos no representativos. Se escogieron 

veinte usuarios o clientes de Comfenalco para que diligenciaran la encuesta de 

satisfacción. 

 

5.3 Diseño de Investigación 

 Seguidamente se indica la manera como el equipo investigador obtendrá la información 

relacionada con los objetivos específicos. 

 Para describir los procesos de los departamentos comercial y operativo de la Caja de 

Compensación el equipo investigador se apoyará en la información documentada por 

Comfenalco. Aquí a través del análisis de los procedimientos establecidos se buscará identificar 

cuáles son las variables o situaciones que influyen en los tiempos de respuesta a las solicitudes 

de los créditos.  De igual forma, para definir las características del mercado objetivo se realizará 

un perfil del cliente de la caja con base en información suministrada por la empresa objeto de 

estudio. 

 Seguidamente, se analizará la encuesta de satisfacción aplicada a los usuarios de 

COMFENALCO, en donde se busca conocer su percepción con respecto a la calidad y eficiencia 

de los servicios de crédito que ofrece la Caja de Compensación. 

 También se estudiará el índice de satisfacción mediante el análisis de la información 

recolectada versus el índice establecido como meta por la caja y se puntualizará sobre las 

oportunidades de mejora en el la prestación del servicio de crédito. Estas oportunidades surgirán 

de las inquietudes presentadas por los encuestados y de las conclusiones presentadas por el 

equipo investigador. 

 

 

 



 

 

 

6. Diagnóstico 

 

6.1 Resultados y Análisis de la Investigación Exploratoria 

 

 Esta investigación partió identificando el perfil del afiliado o cliente de la Caja de 

Compensación, sobre este punto se indagó con la misma empresa en estudio encontrándose en un 

Balance Social y Financiero publicado en el año 2015 por Comfenalco, la siguiente información: 

 “Esta población de afiliados que está compuesta por trabajadores asalariados, 

independientes que coticen seguridad social y pensionados de los cuales en su mayoría utilizan 

las líneas de crédito aquellos que, en el sector financiero, por políticas no pueden acceder a su 

portafolio de productos. El 85% de los créditos colocados en el año son de categoría A y el 14% 

de categoría B, en estas categorías se clasifican los trabajadores con ingresos menores”.  

 Se halló un procedimiento de análisis de solicitud de crédito el cual se anexa a este 

trabajo. 



DIAGRAMA DE FLUJO ANALISIS DE SOLICITUD DE CREDITO

 
 

 



 Con respecto al departamento comercial se indagó si dentro de los objetivos estratégicos 

de la Caja estaba contemplado evaluar el nivel de satisfacción de los asociados con respecto a los 

servicios recibidos y la persona encargada nos suministró del plan de mercadeo 2015 – 2020 la 

información contemplada relacionada con este importante tópico: 

 

 
 

 

 Se puede evidenciar que en el plan de mercadeo de la Caja de Compensación no se 

encuentra contemplado dentro del objetivo: Incrementar el nivel de satisfacción de los afiliados” 

temas relacionados con la oportunidad y eficiencia en el análisis y desembolso de los créditos. 

Solo se limitan a la parte de las actividades de educación y recreación.  

 

 

6.2 Análisis de la Información Recolectada 

A pesar de que la Caja de Compensación no contempla el tema de la oportunidad y 

eficiencia en el manejo de las solicitudes de crédito como parte importante para medir la 

satisfacción de sus afiliados de acuerdo con el plan de mercadeo, realiza una encuesta de 

satisfacción para medir la percepción de los usuarios con respecto al tema que nos interesa. Los 

resultados de esta encuesta serán nuestra fuente primaria para identificar cuáles son los factores 

que inciden en la insatisfacción de los afiliados con relación a la prestación del servicio de 

crédito. 

 

 

 

 

 



 

6.2.1 Exposición de los resultados de la encuesta piloto. 

 

 La encuesta fue aplicada a 20 usuarios de Comfenalco que poseían créditos en el año 

2016 y lo siguiente corresponde a los resultados generales desde 6 panoramas: Información 

suministrada por Comfenalco, comportamiento general de la caja, servicio de crédito e imagen 

corporativa. 

Hay que tener en cuenta la siguiente escala de valoración que se utilizó en la encuesta: 

0.0-1.5 MALO, 1.6-2.5 REGULAR, 2.6-3.5 BUENO, 3.6-4.0 EXCELENTE 

RESULTADOS OBTENIDOS EN LA ENCUESTA PILOTO 

 

 

 Analizando estos resultados se puede apreciar que a pesar de que el nivel de satisfacción 

general arrojó un indicador del 90% de satisfacción, los capítulos comportamiento general de la 

caja y servicios de crédito fueron los que arrojaron la menor calificación con un 88% y 85% 

respectivamente. 

 De acuerdo con los resultados del comportamiento general de la Caja de Compensación 

la Caja obtuvo un puntaje excelente según el rango establecido, con relación a la información 

que les suministra a sus afiliados. Lo que concluye que los usuarios están satisfechos con el 

trabajo realizado por caja en cuanto a los canales de información utilizados y la oportunidad a la 

hora de suministrar información a sus afiliados y público en general. 

 

ITEM PONDERACION R/REAL R/ESPERADO % SAT.

1. INFORMACION SUMINISTRADA POR  COMFENALCO 20% 3,8 4,0 94%

2. COMPORTAMIENTO GENERAL DE LA CAJA 20% 3,5 4,0 88%

3. SERVICIO DE CREDITO 30% 3,4 4,0 85%

5. IMAGEN CORPORATIVA 10% 3,9 4,0 96%

6. POSICIONAMIENTO 10% 3,9 4,0 98%

90%



  

Respecto a la prestación del servicio de crédito, la percepción con respecto a las tasas de interés 

y la variedad en las líneas de crédito ofrecidas obtuvieron un puntaje considerado excelente de 

acuerdo con el rango propuesto. La pregunta oportunidad en el desembolso obtuvo el puntaje 

considerado regular, lo que demuestra el inconformismo de los usuarios con relación a los 

tiempos de espera para recibir la aprobación y el desembolso de las solicitudes de crédito. 

 Referente a la ronda de preguntas relacionadas con el comportamiento general de la caja 

se obtuvo que la amabilidad en la prestación del servicio y la oportunidad para resolver sus 

inquietudes, quejas y/o reclamos obtuvieron la puntuación considerada regular. Lo que refleja 

una insatisfacción por parte de los usuarios con relación al comportamiento del personal 

relacionado con la prestación de servicio de crédito y atención a sus solicitudes. Esta respuesta se 

complementa con los puntos anteriores donde se reflejó también una insatisfacción en los 

tiempos de respuesta de los créditos, de las solicitudes o requerimientos y una insatisfacción 

sobre la amabilidad de los funcionarios al atender a los usuarios. 

 

 Sobre la imagen corporativa se obtuvo un buen resultado lo que demuestra que la Caja se 

preocupa por mantener un ambiente adecuado tanto para los afiliados, empresas y público en 

general. 

 

 Respecto a considerar a la Caja como su primera opción para solicitar un préstamo se 

obtuvo un buen puntaje, pero se puede mejorar. Esperamos con las recomendaciones que se 

registraran en el desarrollo de esta investigación se pueda mejorar este resultado.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 De acuerdo con los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los usuarios y sus 

manifestaciones espontáneas en la oficina de servicios, se procede a identificar los factores que 

influyen negativamente en la prestación del servicio de crédito:  

 

1. Oportunidad en el desembolso: Se refiere a la agilidad o rapidez que debe caracterizar al 

personal de la caja a la hora de analizar las solicitudes de crédito con el fin de dar una 

respuesta oportuna a las solicitudes o requerimientos, para poder coadyuvar a la solución 

y mejoramiento de la calidad de vida de los afiliados. 

2. Plazos: Se refiere al tiempo que estipula la caja para la recuperación de los créditos 

desembolsados. Los afiliados sienten que los plazos son un poco cortos. Esto afecta el 

valor de la cuota mensual ya que a menor plazo mayor será el pago mensual. 

3. Oportunidad para que los afiliados accedan a los servicios: Se refiere al tiempo que tarda 

la caja en cumplir con la solicitud de los servicios.  Los usuarios calificaron mal esta 

pregunta, por tanto, su sentir es que la caja no atiende oportunamente las solicitudes, sus 

respuestas son tardías. 

4. Oportunidad para atender las solicitudes quejas y/o reclamos: Se complementa con el 

punto anterior. Es el mismo sentir, pero con otro proceso.  

5. Amabilidad en la prestación servicio: Este punto es muy importante, ya que del 

comportamiento del personal en la atención al cliente dependerá la permanencia en el 

tiempo de los mismos. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Conclusiones 

 

 Una vez desarrollada la presente investigación podemos concluir que la Caja de 

Compensación Comfenalco Andi, es una empresa con una fortaleza financiera gracias al apoyo y 

confianza que ha venido recibiendo por parte de sus afiliados en el tiempo. 

 Se pudo percibir de acuerdo con los resultados la importancia para los clientes el recibir 

sus servicios con eficiencia y agilidad. Tampoco se pudo comprobar la relevancia que tiene el 

poder recibir esta atención en un marco de amabilidad y solidaridad sin perder el cumplimiento 

de los requisitos de los servicios. 

 Por otro lado, la Caja de Compensación Comfenalco Andi, no tiene incluido dentro del 

plan de mercado un objetivo tendiente a optimizar y agilizar la prestación de servicio al cliente 

Así mismo, se pudo percibir la necesidad por parte de los usuarios de la amplitud en los plazos 

de recaudo de la cartera colocada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Recomendaciones 

 

 A continuación, se presentan las recomendaciones propuestas por este equipo 

investigador: 

 La Caja de Compensación Comfenalco debe invertir en una modernización de su proceso 

comercial y de crédito con el fin de disminuir los tiempos y la burocracia a la hora de 

evaluar las solicitudes de crédito, para poder brindar un mejor servicio con eficiencia y 

rapidez. 

 Esta reingeniería también se debe aplicar a la atención de los requerimientos, quejas o 

reclamos, con el fin de que los usuarios perciban que sus inquietudes son importantes 

para la empresa.  

 De igual forma, la empresa debe invertir en un proceso de sensibilización y capacitación 

a su personal sobre eficiencia y servicio al cliente humanizado y solidario. Sobre este 

tema incluir un punto en su evaluación de desempeño para comprometer a los 

funcionarios con el buen trato y la rapidez en el servicio.  

 Por otro lado, la Caja de Compensación Comfenalco Andi, debe incluir dentro del plan de 

mercado un objetivo tendiente a optimizar y agilizar la prestación de servicio al cliente, 

pues de aquí partirían las estrategias y actividades tendientes al logro de este objetivo. 

 Finalmente, la empresa debe evaluar su viabilidad financiera tratando de ampliar un poco 

el plazo de los créditos para que las cuotas les queden más cómodas a los afiliados y de 

esta manera se lleven una percepción de que la empresa se preocupa por ellos. 
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ANEXOS 

A - ORGANIGRAMA 
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1 2 3 43. SERVICIO DE CREDITO:

a. Tasa de Interes

b. Plazos

d. Oportunidad en el Desembolso

e. Variedad en lineas de creditos ofrecidas

d. Presentación del Personal

2. COMPORTAMIENTO GENERAL DE COMFENALCO

a. Oportunidad para acceder a los servicios que ofrece Comfenalco

b. Oportunidad para resolver sus inquietudes quejas y/o reclamos

c. Amabilidad en la prestación del servicio

b. Precisión de la información emitida por la Caja de 

Compensación

c. Confidencialidad de la información que maneja Comfenalco

CON CONVENIO DE LIBRANZA INDEPENDIENTE

CÓDIGO: F-GC-03FECHA: 21/12/15 VERSIÓN: 5

NOMBRE DEL AFILIADO:

TELÉFONO: MUNICIPIO:

d. Rapidez en la entrega de la información solicitada usted

II. EVALUACIÓN DE LA SATISFACCIÓN 

1. INFORMACIÓN SUMINISTRADA POR LA CAJA DE COMPENSACION:

Su opinión es importante para el mejoramiento continuo de nuestro servicio, por favor califique los siguientes items,

teniendo en cuenta la siguiente escala de evaluación:

a. Oportunidad en la divulgación de la información emitida por

COMFENALCO  

4. Excelente1. Malo 2. Regular 3. Bueno

ENCUESTA DE SATISFACCIÓN DEL AFILIADO

I. INFORMACIÓN DEL ENCUESTADO

FECHA: (DD/MM/AAAA)

EMPRESA:EMAIL:

MODALIDAD DE PAGO:



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4

SI NO A VECES

¡¡¡ GRACIAS POR SU VALIOSA OPINION !!!

5. ¿CONSIDERA A COMFENALCO COMO SU PRIMERA OPCION PARA 

SOLICITAR UN CRÉDITO?:

6. ADEMAS DEL SERVICIO DE CREDITO, ¿QUE OTRO BENEFICIO HA RECIBIDO DE COMFENALCO?:

7. ¿QUE TIPO DE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA RECIBIR A TRAVES DE LA CAJA DE COMPENSACION?:

IN
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4. IMAGEN CORPORATIVA

a. Limpieza y Organización

b. Comodidad y Ambiente

III. COMENTARIOS GENERALES Y SUGERENCIAS:



PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE SOLICITUD DE CREDITO 

1. OBJETIVO 

Recibir y evaluar las solicitudes de crédito presentadas por los asociados, teniendo en 

cuenta los requisitos establecidos por la Reglamentación de Crédito vigente. 

2. ALCANCE 

Este procedimiento aplica para aquellas líneas y montos de crédito que requieren del 

diligenciamiento del Formato de Solicitud de Crédito F-CRE-03 para su posterior 

aprobación. 

3. DISPOSICIONES GENERALES 

 Los requisitos necesarios para acceder a estas líneas de crédito se encuentran detallados 

en la Reglamentación de Crédito vigente, la cual es necesaria conocer y manejar con el 

fin de aplicar de manera eficaz el presente procedimiento. 

 En caso de que el asociado requiera efectuar abonos extraordinarios para acceder al 

cupo total de acuerdo con lo establecido en la Reglamentación de Crédito vigente, una 

vez realizada la operación, el asociado deberá esperar el plazo establecido por la 

reglamentación con el propósito que su solicitud ingrese al Proceso de Aprobación de 

Créditos. 

 La tabla de amortización generada durante este proceso se anexará a la solicitud de 

crédito, con el objetivo que, al momento de la aprobación, el órgano administrativo 

competente pueda comparar la cuota del crédito con la capacidad de pago disponible 

del asociado y evitar, de esta manera, la no aplicación de descuentos. 

4. DEFINICIONES Y/O ABREVIATURAS 

 AFILIADO ASALARIADO: Asociados que efectúan el pago de sus obligaciones con 

la 

Caja de Compensación a través de la aplicación directa de descuentos a sus nóminas 

periódicamente. 

 AFILIADO INDEPENDIENTE: Afiliados que efectúan el pago de sus obligaciones 

con la Caja de Compensación a través de las cuentas bancarias de disponibles para tal 

fin. 



 CAPACIDAD DE PAGO: Cantidad de dinero disponible del afiliado, determinada 

con base en sus ingresos, para comprometerla en el pago de las cuotas de un nuevo 

préstamo. 

 CAPACIDAD DE DESCUENTO: Cantidad de dinero disponible para aplicar por 

nómina al afiliado, de acuerdo con los límites establecidos por cada empresa con la cual 

se tiene libranza. 

 CUPO DE CRÉDITO: Monto de dinero que un asociado tiene derecho a prestar 

dentro de las diferentes líneas de crédito establecidas en la Reglamentación de Crédito 

vigente. 

 LINEA DE CREDITO: Modalidad de crédito otorgada por Comfenalco, con el 

objetivo de satisfacer una necesidad específica del asociado, definiéndose para ella unos 

requisitos y características específicas relacionadas con el objetivo para el cual fue 

creada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 


