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FACULTAD DE MERCADEO
COORDINACION DE PRACTICAS

ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA.

Nombre del estudiante

Diego Alejandro Obando Torres

Programa académico

Mercadeo

Nombre de la Agencia o Centro

CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR DE

de Préctica ANTIOQUIA “Comfama”
NIT. 890900841-9

Direccion Carrera 45 No. 49 A - 16
Teléfono 3607080,018000415455

Dependencia o Area

Diagnéstico de Bienestar (Mercadeo estratégico e

Inteligencia de negocio)

Nombre Completo del Jefe del

estudiante Andrea Jaramillo Montoya
Profesional Mercadeo Empresas

Cargo

Labor que desempeifia el |Aprendiz universitario de Mercadeo.

estudiante

Nombre del asesor de practica

Lina Maria Zapata Pérez

Fecha de inicio de la practica

1 de febrero de 2023

Fecha de finalizacion de la

practica

31 de julio de 2023
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1. ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA.

1.1 Centro de préctica.

Nombre o razén social: "Caja De Compensacion Familiar De Antioquia Comfama. Es
una empresa social de caracter privado pero que por su objetivo social es vigilada por el
Estado y surge en el afio 1954 como la primera caja de compensacion familiar del pais
con el fin de redistribuir los aportes que realizaban las empresas a los empleados que se
encontraban afiliados. Consistente con dicho fin Comfama promueve el mejoramiento de
la calidad de vida de los trabajadores y su comunidad, realizando constantes esfuerzos
en afianzar los vinculos empresariales de sus empresas afiliadas. Consecuente con lo
anterior y con el fin de identificar las necesidades y deseos de los trabajadores de las
compaiiias, Comfama otorga herramientas convenientes para aportar al conocimiento de
los colaboradores dentro de las cuales se encuentra el Diagnéstico de Bienestar,
encuesta que permite indagar acerca de las condiciones de los trabajadores y por ende
a compaginar esfuerzos en conjunto con las empresas para aportar a su mejoramiento

de la calidad de vida.

Mision (Propésito superior): “Consolidar y expandir la clase media trabajadora

antioquefia para que sea consciente, libre, productiva y feliz.” (Comfama, s.f.).

Vision (Mega): “En 2027 Comfama impactara a 2,5 millones de familias, tendra ingresos
por $4 billones, un 40% por fuera de los aportes de la compensacion familiar. Sera la
gran plataforma para la consolidacion de la clase media trabajadora en Antioquia.

‘(Comfama, s.f.).
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Objetivo Institucional: “En Comfama conectamos propdsitos. Lo hacemos porque nos

imaginamos una clase media que reflexiona sobre sus decisiones, participa y construye

sociedad, se hace cargo de su vida, de su pais y de su relacién con el mundo. Abraza la

diversidad, gestiona su bienestar y decide subir, por si misma, la escalera de las

oportunidades para descubrirse y descubrir el mundo. Estamos convencidos de que no

hay avance si no hay acciones, individuales o colectivas, que se conviertan en habitos.

La felicidad la construimos con lo que hacemos o dejamos de hacer. Por eso

propondremos reflexiones para comprendernos mejor.” (Comfama, s.f.).

Estudio organizacional del centro de practica:

Presidente

Vicepresidentes

Representantes
de los
Trabajadores

Representantes
de los
Empleadores

Foro de
Estrategia y )
Liderazgo Fuente: Pé.glna web

Comfama

Comfama esta compuesta por cuatro principales negocios, los cuales estan divididos en

salud, regiones, empresas y familia, siendo este ultimo dejado de ser considerado como

tal, y en vez de un negocio es denominado el corazdn de la organizacion, puesto que es

a quienes finalmente se acompafa mediante los servicios que se ofrecen.
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Para el negocio de familia, cuyo responsable es Camilo Lopez Arroyave, delega a su vez
varios encargados quienes se encargan de liderar los servicios ofrecidos referente a
Cosmo Schools, preescolares, educacion para la vida y el cuidado, servicios financieros

y cultura.

Por otro lado, se tiene el negocio de Empresas, cuyo responsable es Lucas Yepes
Bernal y se encuentran los servicios relacionados al Cesde (Centros de estudios

personalizados), empleo y desarrollo empresarial.

También se encuentra el apartado de salud del cual es responsable Gustavo escobar,
donde se encuentran los servicios de parques, clinica Panamericana, salud en el trabajo

y cuidado familiar

Por udltimo, esta el negocio de regiones, del cual es encargado Mauricio Pérez y estan

los servicios de habitat, Biosuroeste y Emprendimiento agro.

Los anteriores negocios, todos y cada uno de ellos se encuentran bajo responsabilidad

del director David Escobar Arango.
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Plataforma
Habitat Biosuroeste Agricapital agroempresarial (E)
[ | |

Inglés para
ol trabajo — Holberton Cesde Salud continua (E)

Empleo J L - Parques — Viajes
comfama -
Desarrollo ~—— Cuidado familiar
Empresarial (E) Corporativo

— Salud en el trabajo

- | Familes |
Hola Dr.

Ed ién para i Gosmo Comfama Gultura
la vida y el cuidado  Financieros Schools Pro (E)
|
P Jares ELPAUER
|
Powered by
Cosmo (E)

Fuente: Induccién Corporativa Comfama

1.2 Objetivo de la practica empresarial.

Acompafar y apoyar al area de mercadeo estratégico e inteligencia de negocio en el

proceso de diagndstico de bienestar para las empresas afiliadas a la caja de

compensacion.

1.3 Funciones

Construccion de perfiles sociodemograficos que permitan a las empresas disefar

estrategias de impacto para el bienestar de sus trabajadores.
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Presentar los informes estadisticos con indicadores relevantes a las necesidades de

conocimiento del publico de la empresa afiliada.

Determinar aquellos potenciales clientes y/o beneficiarios para el acceso y/o postulacion

al subsidio de vivienda.

Inicializacion, difusion, lanzamiento y entrega del instrumento de recoleccién de datos,
referente a encuesta que se personaliza y adecua segun los requerimientos de

conocimiento de los empleadores.

1.4 Justificacion de la practica empresarial.

Soportado en los conocimientos tanto técnicos como blandos adquiridos a lo largo de la
trayectoria universitaria se presentan acordes a los requerimientos puntuales del &rea de
mercadeo estratégico e inteligencia de negocio de Comfama, espacio donde se requiere
conocimiento en cuanto a manejo de datos, herramientas para el analisis y recoleccién
de los mismos, uso y manejo de plataformas para la analitica de mercadeo han sido
herramientas adquiridas esenciales desde las cuales se ha aportado valor en los
espacios que ha propiciado Comfama y la practica empresarial para su aplicabilidad, o
cual repercute favorablemente en la adquisicién, conocimiento y experiencia de las
funciones de la organizacion y el valor consecuente con ello que se brinda desde el
campo de experticia y desde donde hay una retroalimentacion enriquecedora de parte

de Comfama hacia mi persona y viceversa.

1.5 Equipo de trabajo.

Profesional de Empresas
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Se encarga del relacionamiento entre las empresas y la caja de compensacion,
brindando asi el acercamiento y la promocién necesaria para que las empresas accedan
a las herramientas y servicios ofrecidos por Diagndstico de Bienestar.

Ayudante de Proceso

Apoya los distintos procesos de automatizacion, recoleccion, manejo de datos, entre
otros que garantizan un correcto seguimiento del proceso con cada una de las empresas
en cada punto de interaccion o estado que se encuentren.

Diego Alejandro Obando Torres — Aprendiz Universitario

Presenta, informa y consolida los resultados obtenidos y relevantes para la construccion

de los perfiles sociodemograficos de las empresas afiliadas.

2. PROPUESTA PARA LA AGENCIA O CENTRO DE PRACTICAS

2.1 Titulo de la propuesta

Aplicacion de marketing relacional para mejorar la apropiacién, vociferacion y conversion

de la herramienta “Diagnostico de Bienestar” de Comfama.

2.2 Planteamiento del problema.
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Comfama ofrece una amplia variedad de servicios empresariales que van en pro de
mejorar el bienestar en distintas areas de la vida (salud, financiera, emocional) de los
trabajadores internos de las compafiias afiliadas, entre los servicios que ofrece se
encuentra, “Diagnostico de Bienestar”, el cual es un perfil sociodemografico que permite
disefiar planes de bienestar laboral para impactar en la calidad de vida de los
trabajadores. Dicho proceso este compuesto de 6 etapas que van desde la autorizaciéon
a comenzar el proceso de diagnéstico hasta la entrega de resultados. Cabe aclarar que
cada empresa afiliada cuenta con un asesor responsable de informar el proceso que se
llevara a cabo. En dicha area se han visto reprocesos debido a la falta de una
transmision optima de la informacion, promocion del servicio y claridad del mismo,
aspectos que se presentan como problemas de cara al viaje del cliente tanto interno
(asesores) como externo (empresas), que pueden ser optimizados mediante “el mapeo
del camino hacia la estrategia de servicio”. (TPD — Mapping — Guide — Touchpoint

Dashboard- Customer Experience Mapping Redefined, 2014).

Dado lo anterior, se percibe cuando se presenta el caso en que las empresas
desconocen como se llevard a cabo la encuesta o como pueden profundizar con la
herramienta para el conocimiento de sus colaboradores, también cuando se promociona
el servicio cuyo Unico atributo de valor es la gratuidad del mismo y no menos importante,
cuando los asesores llevan a cabo funciones que no les corresponden, varias de ellas
referentes al &rea de mercadeo estratégico e inteligencia de negocio, lo cual repercute
directamente en el relacionamiento de cara a las empresas y en menor medida con los
colaboradores internos de Comfama, por lo que se hace necesario definir los puntos de
dolor y puntos de contacto que generan problemas, soportados en un mapa de empatia
el cual segun Gray, Brown, & Macanufo, 2010 “sirve para situarse en la visiéon del
cliente” , herramienta la cual sirve para ponerse en el lugar del usuario a la par que
permite aportar a redefinir o modificar las estrategias que se implementan actualmente

en pro de un buen relacionamiento tanto con las empresas como con los colaboradores.
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2.3 Justificacion.

Aplicar herramientas de mercadeo relacional basada en las interacciones tanto internas
con los asesores y externas con las empresas afiliadas a la compafia permitirian
mejorar la interaccién, transmisién de la informacién y relacionamiento que se da con los
actores involucrados en el proceso de Diagndstico de Bienestar, lo cual permitiria reducir
la cantidad reprocesos que se producen, consecuente de lo anterior y en esa misma
medida se lograria que la experiencia y percepcion de las empresas se vea altamente
impactada por la cultura y esencia de marca de Comfama, la cual va dirigida hacia el
cuidado y progreso de las mismas, obteniendo de esa manera, mas argumentos a favor
para la promocién de la herramienta en términos del alto valor que ofrece para las

empresas.

2.4 Objetivos (Objetivo General y Objetivos Especificos).

Objetivo general

Disefar propuesta de mercadeo relacional para los principales puntos de contacto que

conlleva el proceso de Diagnéstico de Bienestar para el mes de julio.

Objetivos especificos

1) Establecer los potenciales puntos de contacto que se encuentran en el proceso y

estan generando obstaculos en la fluidez de la informacién.
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2) Proponer alternativas de mejora para los puntos de contacto donde se presentan

dolores y obstaculos para la fluidez en la experiencia del servicio de Diagndstico

de Bienestar.

2.5 Disefio Metodolégico.

Disefio de investigacion: Cualitativo — Explicativo

Se pretende realizar una investigacion minuciosa acerca de aquellos puntos de contacto
donde se presentan obstaculos a la hora de promocionar y/o apropiarse de la
herramienta que ofrece el area de Diagnostico de Bienestar, documentando, analizando

y proponiendo alternativas de mejora que permitan llevar a cabo una entrega del servicio

ajustada a los requerimientos de las empresas.

Técnicas de recoleccién de informacioén

Observacion

Se utilizar4d la observacion para identificar las necesidades que presentan
especialmente los asesores en busca de hallar cuales son los problemas a los

gue se enfrentan y de esa manera, realizando trazabilidad acerca de los puntos

de contacto en gque se generan reprocesos.

Revision
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Con ayuda del equipo de Comfama se documentara acerca de las estrategias y el

nivel de éxito llevado a cabo, revisando los planes que se han ejecutado para la

promocion y entrega de la herramienta.

Tratamiento de la informacién

Se hara un cruzamiento de datos de las observaciones hechas frente a la informacion

recolectada de las entrevistas llevadas a cabo. Se hara una correlacién entre variables

para detectar la relacion dada entre distintos aspectos que acomparfan el proceso de

Diagnostico de Bienestar buscando detectar los puntos de contacto donde se hallan

problemas y determinando niveles de impacto segun las estrategias implementadas en

el pasado, siendo plasmado los puntos anteriores en dos entregables el cual consistira

en una tabla de disefio compleja donde se presentard el customer journey y la matriz

visual referente al mapa de empatia.

2.6 Cronograma de Actividades.

Objetivos

Establecer los potenciales puntos de
contacto que se encuentran en el
proceso y estan generando
obstéaculos en la fluidez de la
informacion.

Actividades

Recoleccién de oportunidades de
diferenciaciény necesidades.

Realizacion de entrevistas hacia el equipo
de mercadeo

Presentacion de mapa de empatia
enfocado en las necesidades de
mejora y oportunidades de diferenciacion.

Mapeo del viaje de los asesores y
empresas a lo largo del proceso en la
oferencia y promoci6n de la herramienta
con enfoque en los puntos de contacto
donde se presentan problemas.

Desarrollo de mapeo del viaje del cliente
teniendo como soporte la interaccién del
equipo de mercadeo.

Metas

Recolectar insights y obtener
descubrimientos
relevantes en términos del
viaje del asesor y las empresas
en la adquisicon y oferencia de
la herramineta.

Responsables

Andrea Jaramillo Montoya
(Profesional Mercadeo)

Mateo Valencia Aguilar
(Gestor Mercadeo Empresas)

Daladier Pulgarin Espinosa
(Ayudante Proceso)

Esteban Hernandez Zuluaga
(Enlace Comunicaciones)

Recursos Fechas
Humanos: Equipo de Mercadeo
Técnicos: Plataforma Mirov y R
Teams Marzo - Abril

Electrénicos: Plataforma de
almacenamiento en la nube
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Disefiar propuesta de mercadeo
relacional para los principales puntos
de contacto que conlleva el proceso

de Diagnoéstico de Bienestar para el
mes de Julio.

Definir las etapas del viaje del cliente de
los asesores.

Reunién y presentacion de los hallazgos al
equipo de mercadeo de aquellos
touchpoints clave que influyen
negativamente en la entrega de la
herramienta.

Socializacion con el equipo de mercadeo
estrategico las oportunidades de

ion y posibles mejoras
acordadas.

| Jerarquizar con el equipo de marketing los
problemas a apuntar.

Moldear y realizar un
acercamiento oportuno acerca
de los puntos de calor y las
distintas problematicas que
surgen
de reconocer el viaje tanto del
asesor como la empresa

Andrea Jaramillo Montoya
(Profesional Mercadeo)

Mateo Valencia Aguilar
(Gestor Mercadeo Empresas)

Daladier Pulgarin Espinosa
(Ayudante Proceso)

Esteban Hernandez Zuluaga
(Enlace Comunicaciones)

Humanos: Equipo de Mercadeo

Técnicos: Plataforma Mirov y
plataforma teams

Mayo - Junio

Proponer alternativas de mejora para
el relacionamiento y
promocion de la herramienta de
Diagnéstico de Bienestar.

Presentar estrategias de mejora hacia
aqguellos touchpoints que generan
problemas en el viaje del asesor y/o
empresa en la oferencia

y adquiscion de la herramienta

Evaluacién y validacion de la relevancia y
aplicabilidad de las estrategias finales a
implementar

Consolidar las estrategias a

implementar, socializandose

frente al equipo de mercadeo
estratégico

Andrea Jaramillo Montoya
(Profesional Mercadeo)

Mateo Valencia Aguilar
(Gestor Mercadeo Empresas)

Daladier Pulgarin Espinosa
(Ayudante Proceso)

Esteban Hernandez Zuluaga
(Enlace Comunicaciones)

Humanos: Equipo de Mercadeo

Técnicos: Plataforma Mirov y
plataforma teams

Julio

3. DESARROLLO DE LA PROPUESTA.

3.1 MARCO DE REFERENCIA

Marco tedrico:

Mercadeo relacional
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El marketing relacional es una estrategia de mercadeo direccionada a establecer y
cultivar relaciones de valor mediante la comprensién de las necesidades y deseos de
determinado publico objetivo que permitan ser duraderas, fieles y leales, permitiendo
crear vinculos duraderos y emocionales capaces de conectar con el cliente a largo plazo
y aumentando el valor del tiempo de vida del cliente. Lo anterior cobra mayor relevancia
acorde a las tendencias del mercado dentro de las cuales se encuentra un cliente mas
exigente y que busca un trato personalizado ante los servicios que adquiere, Sahoo,
S.K. (2017), por lo que se hace un énfasis hacia la fidelizacion y satisfaccion de los
clientes en contraste con la obtencién de nuevos clientes. Dicho enfoque moldea
considerablemente la forma en que son creados y entregados los servicios puesto que
ya no se trata de implementar estrategias cuyo fin sea lograr un mayor alcance, sino que
se trata de como cada vez mas las propuestas de valor se ajustan mayormente a las
exigencias de los clientes a la par de que se enfocan esfuerzos en percibirse como
marcas humanas y convenientes en cada punto de contacto que se tiene con el publico

objetivo.

Para dicho fin se utilizan herramientas especializadas en recoleccion, analisis e
interpretacion de datos que permitan a las empresas internamente recolectar
informacion acerca de los habitos, estilos de vida, aspectos demograficos, entre otros
aspectos que hacen parte de los atributos del cliente y en esa medida moldear los
puntos de contacto y la manera en que se relacionara con el cliente, el cual puede ser
tanto B2C (empresas a consumidores) o B2B (empresa a empresas). Aplicar una
estrategia de marketing relacional cobra mayor relevancia cuando se pretende lograr la
fidelidad del cliente en términos de aceptacion y confianza (Sarmiento, 2015), factores
gue determinan el valor que tendra el cliente, el cual va mas alla de una valoracién
econdmica, sino que aborda factores tales como el involucramiento emocional que

tendra el mismo a la hora de referenciar el servicio adquirido.
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También se usan herramientas que permiten la segmentacion del publico entendiendo la
relevancia de esto en la medida que para cada segmento se debe personalizar la oferta
a fin de que se ajuste a las necesidades y deseos que a su vez vaya acompafado de un
servicio que acompafie posterior a la venta y logre hacer sentir al cliente acompafiado en

la relacion que tiene durante su ciclo de vida con la marca.

El potencial de aplicar una estrategia de mercadeo relacional se fundamenta en el hecho
de que realizar esfuerzos hacia los clientes fieles, se vera reflejado en la cantidad de
veces que frecuenta la marca, asi como también seran ellos quienes se encarguen de
promocionar a la marca genuinamente a partir de las experiencias memorables que ha
vivido con la marca. Se aborda y se le de brinda la relevancia a estos clientes actuales
ya que, al no ser bien atendidos, estos tienen mayor potencial de influir negativa o
positivamente en la reputacion y el posicionamiento de marca, un cliente fiel y que hable
bien de determinada marca sirve como medio de validez ante clientes potenciales, y
para ello los esfuerzos realizados en cuanto a una buena gestién de base de datos y la

personalizacion del servicio se hacen cada vez mas prioritarios en el mundo empresarial.

El marketing relacional no solamente se aborda como estrategia sino que también es un
modelo de cultura empresarial el cual menciona y aborda la importancia de poner al
cliente como el centro del negocio, donde se espera que las distintas unidades de
determinado negocio trabajen alineados entre si con el fin de entender y comprender las
tendencias cambiantes del mercado asi como los gustos y preferencias del consumidor
evitando de esta manera centrarse meramente en aumentar los atributos del producto

sino focalizando las estrategias de marketing hacia la comprension del cliente.

En Comfama, en el negocio de empresas, al ser una caja de compensacion regional de
Antioquia, posee una gran cantidad de empresas afiliadas y que apoyan muchos de sus

procesos en cuanto a recreacion, salud y bienestar de colaboradores, por lo que tiene un
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gran compromiso en cuanto al establecimiento de relaciones que permitan a las
empresas sentirse acompafiadas en todo el proceso que involucra la entrega de
determinados servicios, siendo ello de beneficio para las empresas ya sea por el hecho
de que se ven predispuestas a adquirir e interesarse por distintos productos del
portafolio de Comfama o mediante la referenciacién y satisfaccion de los resultados que

obtienen mediante las herramientas ofrecidas.

Inteligencia de negocio:

La inteligencia de negocios hace referencia aquellos procesos que se realizan con el fin
de presentar informacién empresarial para que ayuden y fundamenten la toma de
decisiones mediante la obtencion de datos relevantes para la compafiia. La inteligencia
de negocios, en términos generales, esta compuesta por tres etapas que involucran la
recopilacion, analisis y presentacién de datos, (Google, 2020), en dichas etapas se
llevara a cabo técnicas y estrategias que oriente acerca de la eleccion de fuentes
adecuadas para la obtencién de data, las plataformas y/o distintos softwares que seran
técnicamente usados para la limpieza y transformacion de los datos y los soportes
visuales o convenientes para la presentacion de los mismos de modo que se facilite la

interpretacion, cruzamiento de datos y la toma de decisiones basadas en los mismos.

Gracias a los avances tecnolégicos que pone a nuestra disposicion diferentes sistemas
de software, podemos tomar decisiones que son viables, tanto a nivel operativo, tactico o
estratégico. Un claro ejemplo de estos avances son las empresas de transportes, hacen
uso de software de inteligencia de negocios para hacer un seguimiento permanente de
los pedidos y en qué situacibn se encuentran. De igual modo sucede con los
supermercados, que han implementado sistemas para ofrecer lo que los clientes

necesitan en cada momento, saber cuales son los productos que mas se venden y, por
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lo tanto, aquellos que hay que solicitar mas cantidad a los proveedores. Todo eso
gracias a la inteligencia de negocios aplicada donde son capaces de predecir las
tendencias de los consumidores, qué es lo que mas se demanda y anticipar o tomar

decisiones acordes a la informacién obtenida.

Los sistemas de inteligencia de negocio entre sus distintas bondades, presentan la
oportunidad de reducir la incertidumbre principalmente en cuanto a toma de decisiones y
analisis de datos, aspectos sumamente importantes cuando se trata de servicios u
ofertas de productos comerciales ya que permite orientar al negocio hacia la anticipacion

e incluso prediccion acerca de los gustos del consumidor.

Un uso optimo de la inteligencia de negocio permitira no solamente fundamentar las
decisiones, sino que permitira detectar patrones acordes a la informacién suministrada
gue den cuenta de problemas que no se han hecho conscientes en la compafiia, asi
mismo también se podra predecir futuros movimientos de los clientes involucrados,
dichos fines se obtienen mediante estrategias que permitan consolidar la informacion sin
procesar, es decir, aquella informacion que no ha sido tratada para su interpretacién, el
almacenamiento y mecanismos de seguridad que se otorgaran a los datos procesados,
Su respectivo analisis, ya sea para la toma de decisiones, resolucion de problemas o
prediccion acordes a patrones detectados y las estrategias generadas a fin de compartir

la informacién con la organizacién.

Actualmente el mercado cuenta con distintas herramientas que permiten agilizar los
procesos relacionados con inteligencia de negocios y van estrechamente ligadas a las
etapas anteriormente mencionadas (recopilacién, analisis y presentacién de datos).
Herramientas para la gestiéon de base de datos como lo pueden ser hojas de célculo
tales como Excel o MySql son de suma utilidad para esta fase del proceso, lenguajes de

programacioén como Python aportan a los procesos de automatizacién y softwares de
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visualizacion de datos tales como Power Bi permiten conglomerar y presentar la
informacion de modo grafica. A lo anterior se le afiade que dichos procesos de
inteligencia de negocio abordan varias areas del saber, entre ellas y la mas importante
es la estadistica dado que se encarga de explicar y/o predecir patrones o hallazgos que

se dan en una gran cantidad de datos mediante técnicas como el muestreo.

La inteligencia de negocios es un componente clave en Comfama, especificamente en el
negocio de empresas dado que constantemente se estan recolectando una gran
cantidad de datos provenientes de las interacciones que tienen las empresas con la caja
de compensacion, que van desde las etapas en las que se encuentra cada empresa
referente a la entrega de la herramienta, hasta informacion sensible tanto de los

colaboradores como de las entidades involucradas.

CRM (Customer Relationship Management)

La gestion de las relaciones con el cliente, (CRM, por sus siglas en inglés) como
enfoque se refiere a todas aquellas acciones y estrategias que implementa la empresa
para crear y mantener relaciones redituables y duraderas con los clientes desde el
momento en que surge la necesidad de parte del cliente hasta las interacciones llevadas
a cabo después de la compra para promover su recompra y/o fidelizacion. Como
herramienta se refiere al uso de tecnologias que optimicen el uso de los datos del cliente
para llevar a cabo acciones de mercadeo que estén acordes a su perfil. (Sang, 2013),
explica la relevancia de la herramienta en la medida que esta permite mejorar el
rendimiento de mercadeo de una empresa al poder llevar una trazabilidad de los
movimientos de los clientes, y ofertando servicios y/o productos que logren apuntar en el
momento oportuno a la necesidad del cliente.

Su definicibn se amplia a un grupo de estrategias comerciales con un enfoque

tecnologico que permite anticipar los deseos y necesidades del publico meta. Teniendo
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en cuenta que este enfoque puede utilizarse entre empresas como oportunidad de
ventas, oportunidad de clientes y posteriormente contratos donde se tiene la posibilidad
de registrar y almacenar informacion de estos clientes para llevar un seguimiento de

interacciones y transacciones con ellos.

Una gestion adecuada por parte de un software que permita la gestion de la relacién con
los clientes y cada uno de sus puntos de contacto tendria entre varios beneficios, la
recoleccion de informacién y datos sumamente valiosos para definir los perfiles de su
publico objetivo y la manera en que serd persuadido para lograr que avance en su
proceso de decisién de compra. Asi mismo las marcas que se encargan de implementar
este tipo de softwares logran mayor eficiencia en cuanto a aquellos procesos que se ven
beneficiados de la automatizacion tales como lo puede ser un recordatorio, la

elaboracién de una cotizacion, difusion en distintos canales y entre otros aspectos.

Dicha gestion, en términos generales, se hace sobre la valoracion que se tiene sobre
cada uno de los momentos que hacen parte del ciclo de vida del cliente, el cual va desde
el momento en que la marca logra situarse en la mente del consumidor hasta el instante
en el que se vuelve un vociferador o leal a la marca. Cuando un cliente esta en
busqueda de productos y servicios que puedan satisfacer determinada necesidad, este
realiza una serie de interacciones que pueden ser recolectadas por plataformas CRM y
de esta manera se permite disefiar tacticas que vayan dirigidas a captar y atraer al
cliente hacia una siguiente fase de conversion donde se personalizan y se propician
espacios para lograr que la experiencia del cliente durante la adquisicion y compra de un
producto se logre de manera conveniente y satisfactoria. Un CRM ofrece de igual
manera informacion que aporta a las empresas crear estrategias de retencion de clientes
acorde a aquellas preferencias del cliente, asi como también aporta a entender los

motivos por los cuales un cliente abandona la marca o los motivos de determinado
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comportamiento del cliente, logrando una retroalimentacion tanto de las técnicas a corto

y largo plazo que seria ideal implementar.

Si bien se cuenta con distintas algunas plataformas de CRM en el mercado tal como lo
puede ser Salesforce y Hubspot las cuales ya tienen predefinidas muchas funciones que
permiten la recoleccion, andlisis y automatizacion de mercadeo, cuando una empresa se
permite hacer trazabilidad acerca de las acciones y los datos que arroja los clientes en
cada una de las interacciones que tiene con su empresa se puede decir que esta

implementando un tipo de CRM.

En Comfama, y méas especificamente en una de sus areas referente a Diagnéstico de
Bienestar, la implementacion de un sistema CRM es esencial para llevar un proceso
detallado de las interacciones y la etapa en la que se encuentra cada empresa a la cual
se realiza el informe sociodemografico, dado que conocer las necesidades por las cuales
la herramienta puede serle util en términos de conocer sus colaboradores, hasta la
propiciacion de espacios que permitan ser puerta de entrada a otros servicios de
Comfama, son grandes insumos que permiten retroalimentar constantemente la
estrategia en cada uno de los puntos de contacto de las empresas afiliadas con

Comfama.

Customer Journey.

El viaje del cliente, el cual va estrechamente ligado al proceso de decision de compra va
enfocado hacia la definicién de los distintos puntos de contacto que tiene el cliente con
la empresa. El customer journey permite precisar cuales son aquellos estimulos que
llevan al cliente a actuar de determinada manera frente a los distintos puntos de contacto

y SUS emociones y expectativas.
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Tal como se presenta en la visualizacion anterior, el customer journey aportara a definir
cuales son los problemas que presenta al cliente para que avance en el proceso de
decisién en cada etapa, definiendo de esta manera cuales son las posibles mejoras a
llevar a cabo para que una cuota relevante de prospectos y/o clientes lleguen a ser

vociferadores y fieles a la marca.

El customer journey de manera general esta compuesta primariamente por la necesidad
gue presenta el cliente en la etapa definida por la empresa, alli se busca aproximar a
cuales son aquellos motivos que llevan a involucrarse mayormente con la empresa,
seguido de esto se encuentra su accion, que es aquello que realiza en cada etapa frente
a la necesidad que tiene, por lo que se evalla cuales son los aspectos conductuales del
cliente que lo llevan a accionar de una manera u otra y en esa misma medida le sigue la
etapa de contenido que es el mensaje que tiene la empresa que tiene a disposicion para

el cliente en busca de lograr determinado comportamiento en el cliente, ello generara
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una emocion la cual es trazada en el mapeo de su recorrido, precisandolo ain mas
definiendo el canal por el cual se logra ver expresada dicha emocion, resultando
finalmente en resumen de problemas y posibles soluciones que se pueden abordar para
lograr que el cliente avance en su decisibn de compra y posterior fidelizacion y

vociferaciéon de la marca.

El propésito u objetivo del Customer Journey es conocer las etapas del proceso que
hacen parte del proceso de decision de compra del cliente dado que puede ser
cambiante debido a distintos factores tales como es la esencia de la industria, por
ejemplo, las etapas que se plantean en servicios de salud suelen ser sumamente
distintas a aquellas definidas en la entrega de productos tecnoldgicos, asi mismo, los
consumidores tienen preferencias bastantes heterogéneos entre si acorde a sus gustos,
por lo que es importante generar valor a dichas etapas identificando los problemas,
emociones, canales y entre otros factores que hacen parte de las interacciones que tiene

el cliente con la marca.

Gracias a la planificacién que se realiza en cuanto a las etapas e interacciones que
tendra el cliente, emergen varios puntos de contacto, los cuales abarcan todas las
interacciones entre una marca y un cliente en cualquier punto del customer journey.
Estos puntos de contacto o Touchpoints, pueden influir en la forma en que un cliente
percibe la experiencia general de la marca en diferentes empresas; cada punto de

contacto representa una oportunidad para guiar y deleitar al cliente.

Teniendo en cuenta los touchpoints, existe una gran variedad de canales que se pueden
utilizar para estar en contacto durante el viaje del cliente, bien sea por sitios web, punto
fisico, via telefénica, correo electronico, redes sociales y entre otras. EI nimero de
touchpoints con el cliente puede variar dependiendo de multiples factores, incluyendo:

las preferencias del cliente (es decir, su modo preferido de busqueda, compra, apoyo),
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su relevancia e importancia del objetivo (por ejemplo, comprar un coche en comparacion
a comprar comida para una mascota) y finalmente aquellos canales elegidos por las

empresas para interactuar con sus clientes.

Al trazar el recorrido del cliente, nace una idea mas clara sobre las necesidades de los
consumidores ideales, las marcas que podrian estar considerando y los tipos de
contenido que probablemente consumiran para pasar de una fase a la siguiente

dependiendo del enfoque de la empresa y los puntos de contacto.

Lo anterior cobra relevancia en Comfama dado que, en el caso de las empresas, cuyos
servicios que ofrece el portafolio de Comfama requieren de un involucramiento
considerable, se deben definir los deseos que presenta la empresa en cada etapa con el
fin de que se propicien los espacios necesarios para el entendimiento y percepcion de

valor de la oferta asi como para la referenciacion y fidelizacion de las empresas.

Proceso de decision de compra

El proceso de decisibn de compra esta definido en términos generales (Kotler y
Armstrong, 2012) por cinco etapas que hacen referencia a las fases por las que pasa un
consumidor cuando se encuentra en interaccién con la empresa, pasando de ser un
visitante o desconocido a un cliente fiel. Dichas fases son generales y se personalizan
segun distintos factores que van desde la industria en la que se opera, el tipo de servicio
a ofrecer y en si, en el conocimiento que se tiene del cliente acerca de los procesos que
tiene que pasar para adquirir determinado producto. Dado lo anterior el proceso de
decision de compra ayudard a comprender cuales son los movimientos, necesidades,
estimulos, etc., que hace el cliente en cada etapa definida y por ende a apuntar y

emprender acciones gque vayan a fin a lograr que el cliente avance en dicho proceso.
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Suele también ser conocido como proceso de decision del consumidor y se refiere a las
etapas de toma de decision que un consumidor atraviesa antes, durante y después de
realizar la compra de un producto o servicio. Cabe resaltar que un punto clave en dicho
proceso es tener en cuenta el tiempo que el consumidor toma para analizar las
alternativas que tenga a su alcance. Este punto clave conlleva a que existan
determinados aspectos que afectan de manera directa cuando el cliente entra a un

proceso de decision de compra, entre ellos se pueden destacar los siguientes:

El proceso de decisién de compra consiste en multiples etapas:

Reconocimiento de necesidad: El primer proceso inicia cuando el cliente percibe o
reconoce que tiene un problema o necesidad especifica que precisa resolver. Un
ejemplo en concreto suele ser donde un cliente nota un cambio de estacién y hace
consciente la necesidad de tener ropa ajustada a tal cambio, alli el cliente hace
consciente su necesidad e indagara posteriormente en distintas alternativas para

satisfacerla.

Busqueda de alternativas: Considerada el segundo paso dentro del proceso de
decision de compra, es la etapa en la que un consumidor que ha reconocido
previamente un problema o necesidad, sera persuadido a buscar informacion para su
satisfaccion. Este usualmente recurrira a fuentes personales (conocidos o amigos),

publicas (busquedas en la web, o comerciales informativas.

Andlisis de opciones: En este paso se analizan las caracteristicas y la calidad de cada
uno de los productos, los precios y las facilidades de pago, los tiempos de entrega, las
garantias ofrecidas y las posibilidades de devolucion, entre otros factores importantes.

Finalmente, con base en esta comparacion realizara una eleccion.
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Compra: En este momento el consumidor ha elegido y esta listo para adquirir el
producto. Sin embargo, durante esta fase del proceso de decision de compra aun
pueden intervenir ciertos factores que afecten la transaccion. Por ejemplo, puede ocurrir
gue el articulo no esté disponible en la talla o el color deseado, por lo que se hace
pertinente propiciar los espacios convenientes para que el cliente realice su compra

minimizando sus esfuerzos.

La evaluacion post venta: En esta etapa los consumidores reflexionan sobre su
compra reciente. Piensan como se sintieron al respecto, si fue una buena inversion vy,
sobre todo, si regresaran a la marca para futuras compras y la recomendaran entre sus
amigos y familia. Esta evaluacion serd clave para sus decisiones futuras, por lo que es
importante ofrecer un buen servicio post venta que incluya un soporte técnico de calidad,
un seguimiento de cada una de las interacciones y un programa de fidelizacién de
clientes con ofertas exclusivas y atencion personalizada. Si bien un cliente puede por su
propia voluntad dejar una resefia de tu producto o servicio, es mas probable que lo
hagan si se le pide una. Por ejemplo, pedirles a los clientes reseflas sobre su
experiencia en un correo post venta no solo darad perspectiva acerca del multiple
desempefio, sino que aportara valioso contenido generado por el usuario para poder

atraer a futuros clientes.

El proceso de decision de compra es relevante en el area de diagnoéstico de bienestar
dado que la informacion arrojada por el colaborador de determinadas empresas
suministrara informacién acerca de sus necesidades y por ende las estrategias que
impulsara Comfama para lograr propiciar espacios en su proceso de decisién de compra

gue aproximen a la satisfaccion de las necesidades que presenta en temas de bienestar.

3.2 Desarrollo y logro de objetivos
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ler objetivo: Establecer los potenciales puntos de contacto que se encuentran en

el proceso y estan generando obstaculos en la fluidez de la informacion.

En compafia con el equipo de mercadeo, conformado por el Gestor de Activacién de
Mercadeo, el Enlace de Comunicaciones, Ayudante de Proceso y la Profesional en
Inteligencia de Negocio se llevaron a cabo reuniones para definir cuales eran aquellos
puntos de contacto por los que pasaba la empresa a la hora de adquirir el servicio, asi
como también aquellos en los que se evidenciaban problemas. En primera instancia se
logra realizar una aproximacion hacia aquellos puntos de contacto por los que atraviesa
la empresa gracias a una presentacion obtenida por el Profesional en Inteligencia de

Negocio, la cual se visualiza de la siguiente manera:

o ° o o Fuente: Presentacion de Inicio

de Diagndstico de Bienestar de
empresas afiliadas a

Comfama.

Se decide entonces, actuar
sobre los anteriores puntos de contacto mencionados y determinar cuales eran aquellos
puntos de calor abordando cuales eran los principales problemas que afectaban el
relacionamiento con la empresa y su proceso de decision hacia adquirir y hacer uso de

la herramienta.
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Adicional a lo anterior se logra determinar que hay interacciones que no han sido
detectadas y que se hace determinante definirlas y hacerse conscientes para lograr
mayor precision hacia aquellas tacticas a definir para lograr una experiencia fluida del
servicio y acorde a las necesidades de las empresas. Para ello, en compaiiia del
Ayudante de Proceso y la Profesional en Inteligencia de Negocio, se realiz6 un ejercicio
observacional basado en determinar cuales son aquellos dolores o problemas que
presenta la empresa en las distintas interacciones que se tiene con Comfama,

consolidando lo siguiente:

Punto 1) Presentaciéon en la empresa:

En este apartado cabe aclarar que cada empresa cuenta con su asesor segun el
segmento (Grandes Empleadores, MiPymes o Regiones) y sector (Industria, Masivo,
Publico, Mediana empresa, Microempresa, Pequeiia empresa, Oriente cercano y/o No
Afiliadas) en el que se encuentran y ellos se encargan de dar a conocer la herramienta,
asi como sus bondades. En esta etapa las empresas tienen diversas cuestiones acerca
del proceso, entre las cuales se resalta, como se realiza la herramienta, costos de la
misma y procedimientos legales de la misma donde el asesor debera estar plenamente

informado para transmitir la informacién de manera acorde y oportuna.

Revisando las inquietudes de las empresas, entre ellas precisamente se encuentra

113

comentarios tales como: ““jLa encuesta se hard de manera presencial?”, ;De pronto
hay un link que pueda compartir por WhatsApp?”, “; Ustedes se encargaran de hacer la
encuesta”? y adicionalmente se ha visto mediante correo la promocion que realiza el
asesor resaltando un anico atributo cuya herramienta es gratuita, dejando de lado las
otras bondades que posee. Lo anterior permite entrever que se deben implementar

estrategias y/o tacticas que permitan a los asesores tener mayor autonomia y precision
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acerca de los beneficios y la conveniencia que brindan a las empresas para que estan

tengan menos obstaculos en el proceso.

Punto 2 y 3) Entrega de Documentos

Las empresas que requieren de hacer el diagnéstico de bienestar expresan su deseo de
aplicar el Diagnostico de Bienestar a través del envio de su certificado de representacion
legal y mediante la firma de una carta que inicia el proceso. Dicho punto de contacto
suele tener demoras en los tiempos de entrega dado que existen grandes empresas que
cuentan con varios representantes legales y aunque el tiempo de demora no es suele
ser muy tardio, seria de gran valor para las empresas tener a disposicién la carta el

representante legal que estara disponible.

Punto 4) Entrega de pieza de campafa de expectativa

Muchas de las empresas que inician el proceso de Diagndstico de Bienestar requieren
de preparar a sus colaboradores para que estos comprendan la relevancia que tiene la
herramienta y el aporte para sus estilos de vida, asi como también dar entendimiento de
como se realiza y los plazos que tienen para hacerlo. Para ello Comfama comparte una
pieza la cual contiene informacién relevante que responde a los puntos anteriores. En el
presente punto de contacto, si bien los asesores no tienen la autonomia para la
realizacion de la misma en caso de ser solicitada, dicha pieza no requiere mayor
elaboracién ya que se cuenta con una plantilla predefinida y ha cumplido con las

expectativas de las empresas.

Punto 5) Entrega de documentos por parte de la empresa
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Uno de los pasos mas importante por los que pasa el proceso de Diagnéstico de
Bienestar es tener a disposicion la informacion de los colaboradores de la empresa a la
cual se le aplicara el diagnéstico, alli el &rea no ha presentado mayor inconveniente mas
gue la variabilidad de formatos en que este es entregado, dificultando la eficiencia con la
gue se realiza la vinculacion y el proceso de automatizacion de la encuesta con los
colaboradores de determinada empresa. En reunion con el Gestor de Activacion de
Mercadeo se concuerda que se debe implementar acciones con el fin de promover el
habito o el cambio de comportamiento a fin de que las bases de datos sean
estandarizadas bajo un solo formato, donde se permita concientizar a las empresas la
importancia de hacerlo correctamente en la medida que ello facilitara la entrega del

servicio.

Punto 6) Aplicacién de la encuesta

Cuando se logra concertar una fecha de inicio para la activacién de la encuesta, el area
se encarga de enviar una pieza la cual contiene el nombre de la empresa y un boton
para ingresar a la encuesta. Mediante observacién hecha, se ha evidenciado que varias
empresas desconocen que pueden usar el link el cual redirecciona a la encuesta para
compartirlo a sus colaboradores con el fin de que estos puedan diligenciar la encuesta
desde sus medios de conveniencia. El hecho de que las empresas desconozcan lo
anterior puede llevar a que realicen esfuerzos excesivos en diligenciarla tales como

disponer de una cantidad de equipos para que los empleados llenen la encuesta.

El &rea también dispone de un demo de la encuesta, el cual permite la visualizacion de
la herramienta con las preguntas que tiene a disposicién con el fin de que las empresas
se permitan enterarse y profundizar acerca de los datos que recolecta la encuesta y de
esa manera poder determinar si se desea afadir preguntas acordes a las necesidades

puntuales de sus equipos de trabajo. Dicho enlace no es valido para la recoleccién de
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datos, es meramente informativo. En compafiia con el equipo del area se ha observado
gue algunas empresas han presentado cierta confusion, compartiendo el enlace de
prueba, asumiendo que se trata del enlace definitivo para la recoleccion de datos de los
colaborades, debido a ello se hace importante implementar acciones que permita que las
empresas eviten dicho error y de esa manera no afectar la experiencia que tienen con el
servicio, evitando que el tiempo destinado a difundir la encuesta sea perdido y en otra
instancia, conservando la reputacion y asi mismo la predisposicibn que tendra la

empresa a seguir haciendo uso de la herramienta.

Punto 7 y 8) Procesamiento de lainformacion y Entrega de Resultados

Durante el mes en el que dura la activacion de la encuesta, el area envia periodicamente
el porcentaje de completitud de las personas que han realizado la encuesta, asi mismo
se envia un archivo el cual contiene la lista de colaboradores que han completado la
encuesta y aquellos que se encuentran pendientes. Esto es sumamente valioso para las
empresas ya que les brinda informacién acerca de que tan efectiva esta siendo su
difusion con los colaboradores. Alli es un punto de contacto donde las empresas se
encuentra muy satisfechas por las estrategias implementadas por el area con el fin de
gue estas puedan enterarse de cudl es el estado de su avance con la encuesta.

Cuando la empresa ha superado el porcentaje minimo, el area se debe encargar de
compartir el informe y los horarios de entrega y presentacion, este proceso cada vez
tiene mayor complejidad debido a que gracias al crecimiento del &rea y la efectividad de
la herramienta, esta cada vez tiene mas prospectos y clientes que desean hacer parte
de los resultados que esta entrega por lo que se hace necesario implementar estrategias
gue agilicen esta parte del proceso.

Dada la entrega del informe, este va acompafiado de la carta que legaliza la finalizacion
de la encuesta con el fin de otorgarle a la empresa los datos de los colaboradores que

diligenciaron la encuesta y son potenciales a aplicar a los subsidios de vivienda. Similar
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al proceso anteriormente mencionado, dicho proceso se dilata en tiempos de entrega

dado que depende directamente de la entrega del informe.

En reunién con el Gestor de Activacion de Mercadeo cuyo fin tenia presentar las
propuestas para determinar aquellos puntos de contacto que se debian priorizar, se
logro identificar que el viaje del cliente (empresa) que estaba definido debia tener mayor
precision, por lo tanto, se ampliaron dichos puntos de contacto y asi mismo se realiz6 la
modificacion en algunos de ellos con el fin de lograr mayor exactitud frete a la etapa y

las interacciones que tiene la compafiia, quedando de la siguiente manera:

- »

la empresa —

Presentacion en
Entrega de
Entrega de Recepcion del

Alcance y Entregal del certificado de
Politicas Demo (Bajo existencia y
Comerciales a solicitud). representacion

la persona legal

encargada de la
encuesta.

Lanzamiento de
la encuesta
mediante
correo con la
informacion de
la encuestay
link de acceso.

Envio de
avancesy
porcentaje de
completitud de
diligenciamiento
de la encuesta.

Entrega de
resultados a la
empresa, junto

ainformey
carta de cierre.

Recepcidn de la
base de datos y
carta de inicio
firmadas por
representante
legal.

Entrega del
Informe, bases
de datos y carta
de legalizacion

de entrega de
informacién.

herramienta de

comunicacién a
la empresa
Ecard(bajo
solicitud).

Recepcion de
carta de cierray
entrega del
consolidado de
respuestas ala
empresa
encargada .

comfama

Fuente: Elaboracion propia a partir de plantilla del equipo de Diagndstico de Bienestar.

Se define a continuacion en que consiste cada punto de contacto junto con los

problemas que se han identificado en relacion con cada uno, con el fin de que se pueda
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tener un entendimiento acerca de los desafios que deben abordarse en el proceso de

decision de adquisicion y uso de la herramienta:

1)

2)

3)

4)

5)

Presentacion en la empresa: Los asesores se encargan de mencionar en que
consiste la encuesta, la forma en que se realizara y los medios por los cuales se
permite hacerla, alli el asesor debe de dar a conocer las distintas bondades que

tiene la herramienta y el proceso que involucra la misma.

Entrega del Demo: Gran parte de las empresas que desean hacer uso de la
herramienta requieren de una visualizacion previa de la herramienta, donde los
asesores deben hacer consciente a estas de la funcionalidad y los alcances de

dicho demo.

Recepcion del certificado de existencia y representacion legal: En dicho
punto de contacto, es esencial que los asesores obtengan la informacién
necesaria con el fin de agilizar las diligencias necesarias para que aquellos

procesos legales sean agilizados.

Recepcion de las bases de datos y cartas de inicio: Obtener las bases de
datos en el formato ideal permite que el proceso de automatizacion que tiene el
area sea mas eficaz, si dicho proceso es llevado a cabo de manera adecuada, la
activacion de la encuesta se ajustara a los tiempos en que es requerida por las

empresas.

Entrega de herramienta de comunicacion a la empresa: Dado que
determinadas empresas requieren de realizar campafas de expectativa para que
los colaboradores comprendan el proceso de diligenciamiento de la encuesta, es
oportuno que las empresas tengan a tiempo dicha pieza para que cuenten con los

tiempos necesarios para el entendimiento y consciencia de la misma.
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6) Lanzamiento de la encuesta: Se realiza mediante correo e involucra toda la
informacion acerca de plazos y fechas en que debe ser diligenciada, asi como la
manera en que debe ser realizada y la responsabilidad que tienen las empresas

para difundirla con sus colaboradores.

7) Envio de avances: Las empresas tienen a disposicion periodicamente los
avances que ha tenido el diligenciamiento de la encuesta con los datos de

aquellas personas que restan por diligenciar la misma.

8) Entrega de los resultados: Las empresas requieren de una presentacion que
permita hacerles comprender los resultados que obtuvieron, cada vez son mas

empresas y se piensa en estrategias que permita su gestion.

9) Entrega del informe: Consiste en la entrega del perfil sociodemogréfico a las
empresas, y al igual que el punto anterior requiere de una mejor gestion para que

estos puedan ser otorgados a las empresas de manera agil.

10) Recepcidén de la carta de cierre y entrega del consolidado: Se refiere a la
entrega de la informacion recolectada por Comfama junto a los colaboradores que
son potenciales subsidiarios de vivienda en un archivo de Excel, alli varias
empresas presentan diversas confusiones frente a la informacion que arroja dada

la cantidad sustancial de datos que alli se presenta.

Se consolida lo anterior en un customer journey definido con sus etapas, necesidades de
la empresa, puntos de interaccion y los problemas segun la prioridad que se le otorga

desde el equipo de marketing.

En primera instancia se definen cuatro etapas que englobaran las fases del proceso y

categorizaran los procesos que se desglosan de ellas con el fin de encasillar aquellas
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etapas en categorias que permitan actuar con mayor precision segun la fase o el estado
en el que se encuentre la empresa segun su proceso de decisién de adquisicion de la

herramienta, dichas etapas son las siguientes:

Pre — Adquisicion: En la presente etapa se englobaran aquellas fases que van a fin de
gue la empresa se informe acerca de las bondades y beneficios que tiene la herramienta
asi como lograr conocer como podra ser de relevancia para sus colaboradores, en la
presente etapa se encasillan las fases referentes a la presentacion de la empresa y
entrega del demo, la primera de ellas debido a que alli estard conociendo diversos
aspectos que se consolidan en el perfil sociodemografico y la segunda puesto que el
demo permite conocer las preguntas que dan paso a la recoleccién de informacioén por

parte de los colaboradores.

Onboarding: Dicha etapa se refiere a los procesos que dan paso a que las distintas
empresas pasen de ser clientes a potenciales a integrarse en aquellos procesos que son
necesarios para dar inicio al uso del servicio y en ese sentido, para lograr la activacion
de la encuesta a las empresas, se requieren de distintos procesos esenciales para dar
paso al lanzamiento de la encuesta, dichas procesos hacen referencia a aquellos
llevados a cabo en las fases de aprobacion mediante entrega del certificado de
existencia, recepcién de base de datos que contiene los colaboradores y entrega
de herramienta de comunicacién a la empresa. La primera de las fases es
fundamental para que el area interprete dicha entrega como confirmacién para hacer
parte de la entrega del perfil sociodemografico que ofrece el area, la segunda cobra
relevancia en la medida que obtener la informacién de los colaboradores permite
conocer la cantidad total de personas que deben ser entrevistadas y de esa manera
activar la funcion de la herramienta referente a la recoleccion de datos para la creacion

del informe, y la Ultima de las fases referentes a esta etapa es importante dado que
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permite a los colaboradores de las empresas conocer como sera la dinamica de la

encuesta antes de empezarla.

Activacion Encuesta: La siguiente etapa hace referencia a aquellas fases por las que
pasa la empresa durante el periodo en el que la encuesta esta siendo diligenciada por
los colaboradores de determinada empresa. De primeras se tiene la fase de
lanzamiento de la encuesta, donde la empresa debe tener a disposicion la informacion
y el enlace por el cual los colaboradores ingresaran a la encuesta y posteriormente se
encuentra la fase de envio de avances, donde periddicamente las empresas obtienen a

disposicion la cantidad de encuestas diligencias y restantes.

FeedBack: La fase de retroalimentacion se da cuando las empresas han finalizado el
plazo de activacion de la encuesta y han superado el porcentaje minimo a cumplir, alli es
esencial que las empresas comprendan plenamente los resultados arrojados por la
encuesta que se muestran en el perfil sociodemografico a la par de que siente confianza
en cuanto a la informacion que fue recolectada. Para dicha etapa se encuentran las
fases de entrega de resultados, entrega del informe y entrega del consolidado. La
primera fase consiste en el espacio que se acuerda con las empresas para dar a
entender los resultados que se obtuvieron, aspecto esencial que cobra relevancia en la
segunda fase la cual consiste en la entrega del informe donde la empresa obtiene el
entregable visual con el cual se hace la presentacion de la entrega de resultados ,y por
ultimo la fase de entrega de consolidado hace parte de las buenas practicas del manejo
de datos gque otorga a la empresa la informacion suministrada de la encuesta.

Definidas las fases y las etapas que haran parte del customer journey de las empresas
frente a la herramienta que ofrece el area se procedié a definir cuales son aquellas
necesidades y problemas por los que pasa la empresa, asi como una valoracion de 1 a 5

segun la percepcion del equipo para determinar cuales tenian mayores puntos de calor y
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requerian de implementar estrategias que prontamente permitan una experiencia fluida

en el proceso de adquisicién de compra:

Fase 1: Presentaciéon en la empresa

Necesidad: Presentar la herramienta de una manera clara y concisa,

describiendo como funciona y las bondades que ofrece.

Problema: Algunos asesores no brinda la informacion completa, generando

confusiones.

Valoracion: Dado que no brindar la informacion completa puede repercutir
significativamente en la decision que toma la empresa para acceder o no al
servicio, se le da la mayor valoracion a la presente fase con una nota de 5.

Fase 2: Entrega del Demo

Necesidad: Conocer las funcionalidades, preguntas y datos que recolecta la

herramienta.

Problema: Varias empresas tienden a confundir el enlace del demo con el enlace

personalizado y destinado para ellos realizar la encuesta.
Valoracion: No evitar que las empresas utilicen el demo en vez del enlace oficial,
generara esfuerzos innecesarios lo que posiblemente repercuta en la disposicion

a la hora de hacer uso de la herramienta, por lo que se le da una valoracion de 5.

Fase 3: Aprobacion mediante entrega del certificado de existencia
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Necesidad: Obtener la informacion puntual para agilizar el proceso.

Problema: Algunos asesores no solicitan la informacion completa para agilizar el

proceso.

Valoracion: Se le otorga una valoracién de 2 ya que el asesor cuenta con el
contacto directo de la empresa, lo que facilita la entrega de la informacion a

obtener.

Fase 4: Recepcion de la base de datos que contiene los colaboradores

Necesidad: Homologar el formato en que es diligenciada para favorecer el

proceso de automatizacion.

Problema: Muchas empresas llenan el formato de base de datos de manera
distinta a la presentada, lo que, si bien no genera reprocesos, implica una mayor

demora en la limpieza de la misma.

Valoracion: Se le otorga una valoracion de 3 ya que, si bien es importante lograr
una estandarizacion del formato, las entregas de las bases de datos hechas no
han afectado actualmente la manera en que se entrega la informacién a las
empresas.

Fase 5: Entrega de herramienta de comunicacion a la empresa:

Necesidad: Otorgar a las empresas una pieza de difusion hacia los

colaboradores para que comprendan de que trata la encuesta.
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Problema: Los asesores no cuentan con la pieza a disposicion por lo que

depende de los tiempos que se manejen en el area.

Valoracion: El presente punto de contacto es omitido por varias empresas ya que
muchas de ellas a su manera definen la manera en que serd difundida la
encuesta, siendo poco frecuente la solicitud de dicha pieza, por lo que se le otorga

una valoracion baja de 2.

Fase 6: Lanzamiento de la encuesta

Necesidad: Las empresas requieren de tener el conocimiento necesario para

agilizar la difusion y diligenciamiento de la encuesta.

Problema: Se generan confusiones en cuanto a la metodologia que es llevada a

cabo en la encuesta para lograr que sea diligenciada.

Valoracion: Es fundamental que las empresas tengan plena certeza en cuanto a
la manera en que sera repartida la encuesta a sus colaboradores, dependiendo de
ello el porcentaje de completitud en el periodo acordado, por lo que se define una

valoracion alta de 5.

Fase 7: Envio de avances:

Necesidad: Lograr que las empresas cumplan en el periodo acordado con un

porcentaje de completitud del 70% o mayor.
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Problema: Hay empresas que llegan a tardar varios meses en cumplir con tal

porcentaje.

Valoracion: Dado que se haya la posibilidad de que la encuesta sea anulada por
la cantidad de tiempo de demora en realizar la encuesta y la facilidad operativa

para ampliar el periodo de diligenciamiento, se le otorga una valoracion baja de 2.

Fase 8: Entrega de resultados:

Necesidad: Atender la demanda creciente de empresas que se suman a los

servicios del area.

Problema: Se cuenta con poco personal para realizar la entrega de resultados en

las empresas.

Valoracion: Las empresas requieren de entender los resultados que arroja el
perfil sociodemografico construido a partir de la informacién recolectada, este es
el punto diferencial de la herramienta y clave para lograr la satisfacciéon de la

empresa, por lo que se le brinda la nota maxima de la valoracion: 5.

Fase 9: Entrega del Informe:

Necesidad: Entregar el informe segun las expectativas en cuanto a tiempo de la
empresa.
Problema: La entrega del informe depende de los tiempos en que es hecha la

presentacion y comprension de los resultados.
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Valoracion: Siendo dependiente esta fase del proceso anterior, se le otorga una
nota similar dado que tanto el entendimiento de los resultados como el archivo en
el cual puede visualizar el informe hacen parte de la propuesta de valor que se les

concede a las empresas. 5.

Fase 10: Entrega del consolidado

Necesidad: Proporcionar a la empresa el consolidado de respuestas obtenidas.

Problema: Entender cada uno de los componentes que presenta el consolidado

de respuestas.

Valoracion: Similar a los puntos anteriores, cada vez son mas empresas que se
suman a la herramienta y el proceso de entendimiento del consolidado de
respuestas representa un esfuerzo significativo en cuanto a tiempos, por lo que
atenderlo y lograr reducirlos permitiria mayor eficiencia en el area, asi que dada

su relevancia se le otorga una valoracion alta de 4.

Dado los puntos anteriores se cumple el primer objetivo el cual consistia en establecer
los potenciales puntos de contacto que se encuentran en el proceso y estan generando
obstaculos en la fluidez de la informacién, donde aquellos calificados con las
valoraciones mas altas seran los que se trataran con mayor prontitud para garantizar
una experiencia fluida en el proceso de decisibn de compra de las empresas
involucradas en la construccion de los perfiles sociodemograficos creados por

Diagndéstico de Bienestar.

En el anexo 1 se puede visualizar el Customer Journey implementado, asi como la

tabla (anexo 2) que contiene la valoracion de los problemas en cada fase del proceso.
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2do objetivo: Proponer alternativas de mejora para los puntos de contacto donde
se presentan dolores y obstaculos para la fluidez en la experiencia del servicio de

Diagnostico de Bienestar.

En reunion con el equipo del area se determina que hay un comun denominador en los
puntos de contacto que tuvieron la valoracion mas alta, siendo el asesor una pieza clave
en la mayoria de ellos y es que precisamente cabe recalcar que cada empresa cuenta
con un asesor dependiendo de su industria y segmento. El hecho de que las empresas
cuenten con una asesoria adecuada y los asesores pongan a disposicion las
herramientas necesarias para que las empresas puedan despejar dudas y avanzar en el
proceso, marca la diferencia en cuanto al nivel de satisfaccion como producto de la

experiencia con la herramienta.

En general se logra determinar que entre mas conocimiento y autonomia se le conceda
al asesor, mejor atendidas seran las empresas en términos de conveniencia en cuanto a
la informacion que tendran al alcance, la rapidez en que son gestionadas y asi mismo en
cuanto a la eficiencia con la que se logra otorgar los resultados y la construccion del

perfil sociodemografico.

Dado lo anterior se definié elaborar un paquete de herramientas conglomerados en una
presentacion que le permita al asesor acudir a esta para conocer el proceso de la
herramienta en cada una de sus fases, asi como el acceso a aquellas herramientas que

le permiten ser mas agiles con las exigencias que se presentan en cada empresa.

La presentacion consta de los diez pasos definidos anteriormente con las estrategias a
implementar en cada una de ellas con el fin de solventar cada una de las probleméticas

previamente presentadas, siendo las fases 1 y 8 donde mayor valor se concede con la
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herramienta, sin dejar de lado el aporte que tiene a cada una de las fases. Lo anterior se
permite mediante la interactividad con la cual se disefié la herramienta, brindandoles a
los asesores la facilidad en términos de navegabilidad para que naveguen segun sus
necesidades de informacion en determinada fase del proceso de Diagnéstico de

Bienestar.

Se explica a continuacién como fue llevado a cabo dicho proceso en relevancia con la

problematica mencionada:

Fase 1: Presentacion en la empresa

Problematica: Algunos asesores no brinda la informacibn completa, generando

confusiones.

Propuesta de mejora: Con el fin de que asegurarse de que los asesores brinden la
informacion oportuna a las empresas, se definié un tipo de guion que consta de tres
elementos claves que deben de ser mencionados a la hora de presentar las distintas

cualidades de la herramienta. Dichos elementos son:

- ¢Qué es Diagndstico de Bienestar?

Alli el asesor debe de encargarse de presentar de manera concisa de que se trata

la herramienta y el servicio recalcando sus bondades:

“Perfil sociodemografico ampliado el cual permite disefiar planes de bienestar

laboral.”
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De esta manera se permite resaltar las bondades de la herramienta, permitiéndole a la
empresa encontrar la relevancia que tiene para sus colaboradores y yendo mas alla de
atributos que anteriormente eran recalcados tal como es que el acceso a dicha
herramienta era gratuito.

El segundo punto que los asesores deberan recalcar es referente a como se realiza la
encuesta, dado que muchas empresas presentan confusiones en este punto se decide
gue una manera de reducir el riesgo de que ello suceda es logrando que el asesor

enfatice en el siguiente guion:

“Link el cual es compartido mediante correo y difundido por la empresa a sus

colaboradores”

Lo anterior permitiria que las empresas no se confundan en el proceso acerca de la

metodologia con la cual es aplicada la herramienta.

Y el tercer componente a definir es en cuanto al proceso que involucra la herramienta,
donde se crea un visual el cual se les concede a los asesores para que les expongan a
las empresas de manera que haya claridad en cuanto a las distintas fases que

atravesara la empresa:

= i = 2 4 = &

Empresa hace Comfama Empresa entrega Comfama envia La empresa Semanalmente se Al finalizar el
entrega del entrega carta base de datos con enlace para dar fomenta el enviaran avances tiempo asignado,
certificado de para legalizacion todos los inicio a la espacio para que delaencuestay Comfama
existenciay e inicio del trabajadores encuesta los colaboradores  debe cumplir un procesa la
representacion proceso activos respondan el minimo del 70% informacion (15
legal con minimo diagnostico, el para la dias habiles) y
60 dias de cual estara realizacion del entrega informe

vigencia habilitado por un informe de resultados.
mes
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Fuente: Elaboracion Propia

Con lo anterior se lograria reducir la incertidumbre de las empresas frente al paso a
seguir que conlleva el avance en cada fase dado que estas tendrian a disposiciéon un
visual que les permita entender cual es la ruta de su proceso y en que estado se

encuentran.

Fase 2: Entrega del demo

Problematica: Varias empresas tienden a confundir el enlace del demo con el enlace

personalizado y destinado para ellos realizar la encuesta.

Propuesta de mejora: Para reducir el riesgo de que las empresas utilicen el enlace del
demo en vez del enlace personalizado que es compartido desde el area se disefia una
pieza informativa la cual va al inicio de la encuesta del demo con el fin de enfatizar hacia

las empresas la finalidad del enlace de prueba:

Adicional a ello, se propuso que en la presentacién los asesores puedan disponer y
tener la posibilidad de compartir el link de enlace, de esta manera se permite a las
empresas diferenciar mas claramente ya que seran conscientes de que el link oficial

solamente es entregado por el &rea mientras que el demo es repartido por los asesores.

Fase 3: Aprobacién Mediante Entrega Del Certificado De Existencia

Problematica: Algunos asesores no solicitan la informacion completa para agilizar el

proceso.
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Propuesta de mejora: En la presentacion respectiva, a los asesores se les informa de
aquella informacion esencial que debe ser solicitada con el fin de agilizar los procesos

en el area:

“Se debe compartir el certificado de existencia y representacion legal a Diagndstico,

enviando el correo empresarial y el representante legal que firmaria la carta”

Dejar claro lo anterior, permite que los asesores tomen consciencia acerca de los
requerimientos que se deben de solicitar con el fin de que el proceso desde el area sea

mucho mas agil.

Fase 4: Recepcion De La Base De Datos Que Contiene Los Colaboradores

Problematica: Muchas empresas llenan el formato de base de datos de manera distinta
a la presentada, lo que, si bien no genera reprocesos, implica una mayor demora en la

limpieza de la misma.

Propuesta de mejora: Para lograr que la mayoria de las empresas estandaricen la
manera en que es diligenciado el formato de base de datos a fin de que favorezca al
proceso de automatizacion que tiene el area, se crea una pieza informativa la cual se
ubica en el formato enviado a las empresas para que den cuenta de las

recomendaciones a sequir.

Fase 5: Entrega de herramienta de comunicacién de la empresa:

Problemética: Los asesores no cuentan con la pieza a disposicion por lo que depende

de los tiempos que se manejen en el area.
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Propuesta de mejora: Dado que la solicitud de la pieza no es frecuente y en la gran
mayoria de empresas no es solicitada, no se implementan mejoras significativas mas

gue el asesor lo tenga presente dentro de la presentacion referida.

Fase 6: Lanzamiento De La Encuesta

Problematica: Se generan confusiones en cuanto a la metodologia que es llevada a

cabo en la encuesta para lograr que sea diligenciada.

Propuesta de mejora: El llevar a cabo exitosamente los pasos de la primera fase,
permitiria que en este punto las empresas no tengan las confusiones como
consecuencia de una informacion omitida. Los asesores deberan recalcar en la
presentacion con la empresa como se realiza la encuesta, ello lograria que las empresas
no se confundan desde un inicio acerca de la metodologia con la cual es aplicada la

herramienta.

Fase 7: Envio de avances

Probleméatica: Hay empresas que llegan a tardar varios meses en cumplir con tal

porcentaje.

Propuesta de mejora: El asesor al cumplir el periodo que se concreta para realizar la
encuesta tendra dos rutas, la primera de ellas es cuando la empresa no ha logrado
cumplir el porcentaje minimo, donde en la presentacién se deja claro el paso a seguir el
cual consistente en solicitar al area ampliar las fechas para lograr el porcentaje o en otra
instancia anular la encuesta como consecuencia de la reiteracion en cuanto a la

ampliacién otorgada. La segunda ruta consiste en cuando la empresa ha superado el
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70%, el asesor debe encargarse de solicitar espacios a las empresas con el fin de

realizar la entrega de resultados:

“Si el 70% de los colaboradores han elaborado la encuesta y la fecha de cierre ha sido
superada, se procedera a concertar con la empresa correspondiente un espacio para la

entrega de resultados.

En caso contrario se solicita ampliacion de fechas para continuar con el diligenciamiento

de la encuesta”.

Al tener presente lo anterior en la presentacion del asesor, se permite que tenga claridad

acerca de como debe actuar frente a las empresas segun su porcentaje de completitud

Fase 8: Entrega de resultados

Problematica: Atender la demanda creciente de empresas que se suman a los servicios

del area.

Propuesta de mejora: La presentacion y sus elementos interactivos permiten
justamente a los asesores acceder de manera autbnoma a la informaciéon necesaria
referente al proceso llevado a cabo con las empresas frente al Diagndstico de Bienestar.
El paso a paso que se muestra en la presentacion sirve de soporte y €S un recurso
valioso para los asesores en la medida que esta disefiada con el fin de que puedan
resolver de manera inmediata las distintas dudas que surgen durante el proceso, asi
como facilita la obtencién de las herramientas necesarias que suelen pedir las empresas
y de esa manera asegurandose de que la experiencia de las empresas sea fluida y

satisfactoria.
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Ver presentacion en anexo 3.

Fase 9: Entrega del informe

Problemética: La entrega del informe depende de los tiempos en que es hecha la

presentacion y comprension de los resultados.

Propuesta de mejora: El presente punto de contacto es directamente dependiente de la
fase octava y al igual que dicho paso, al conceder mayor autonomia a los asesores se
lograria que al finalizar la entrega y entendimiento de los resultados, la entrega del
informe correspondiente al perfil sociodemografico también se haga de manera eficaz y

oportuna.

Fase 10: Entrega del consolidado

Problematica: Entender cada uno de los componentes que presenta el consolidado de

respuestas.

Propuesta de mejora: Para lograr que las empresas tengan al alcance la informacién
necesaria acerca del consolidado de respuestas que se envia, el asesor de cada
empresa es capacitado para que en primera instancia de a entender de que tratan cada
uno de los componentes que hacen parte de dicho consolidado y a su vez transfiera el
conocimiento hacia las necesidades puntuales que tiene la empresa en cuanto a

recoleccion de datos.

Concluida las propuestas de mejora, se da cumplimiento al objetivo de proponer
alternativas de mejora para los puntos de contacto donde se presentan dolores y

obstaculos para la fluidez en la experiencia del servicio de Diagndstico de Bienestar
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donde se logra evidenciar un factor en comun referente a los asesores, los cuales son
un elemento valioso dentro del proceso y permitirian una mejora en la experiencia de las

empresas asi como en la eficiencia de los procesos que involucra la herramienta.
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4. CONCLUSIONES.

4.1 La herramienta de Diagnostico de Bienestar brinda valor a las empresas mas alla de
gue aquellas que se encuentran afiliadas tienen la oportunidad de acceder
gratuitamente, y dicho punto es esencial resaltarlo en la medida de que permite a las
empresas comprender la relevancia de la informacion suministrada por los perfiles
sociodemogréficos acorde a las necesidades que presentan sus colaboradores, aspecto
gue es primordial comunicarse y hacerlo consciente a las empresas para que ello se vea

positivamente influido en la disposicion para llevar a cabo con éxito el uso de la misma.

4.2 Se puede afirmar que la autonomia de los asesores en el proceso de Diagndstico de
Bienestar es una manera eficaz para que se atienda con mayor eficiencia las
necesidades de las empresas en términos de conocimiento de sus colaboradores y
acceso a la herramienta referente a la encuesta para la construccion del perfil
sociodemografico, lo que traduce a su vez en una mayor fidelizacion y en la posibilidad
de que estas vuelvan a realizar el proceso en un futuro dado el nivel de satisfaccion

obtenido.

4.3 Gracias al acompafiamiento del equipo se logré identificar nuevos puntos de
contacto que permitiran a futuro actuar con mayor precision segun sea el estado en el
gue se encuentre la empresa, dichos hallazgos posibilitarian la implementacion de
estrategias y tacticas que vayan a fin de mejorar la experiencia de las empresas con el
proceso que conlleva la herramienta. Asi mismo se replantearon puntos de contacto que
son criticos en el proceso a la par de que para cada uno de ellos se propusieron
soluciones con el fin de lograr que los obstaculos y problemas por los que pasa la

empresa puedan ser atendidos.
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4.4 Al proporcionarle tanto a las empresas como a los asesores las fases por las cuales
atraviesan durante la preadquisicién, onboarding, activacion de la encuesta y el
feedback, permite mayor transparencia y confianza en el proceso de Diagndstico de
Bienestar en la medida que se les permite a las empresas saber con antelacion cuales
son los procesos llevados a cabo, evitando la incertidumbre y la desconfianza de

sucesos repentinos que la empresa no consideraba o no contemplaba.

4.5 El customer journey definido permitid definir en un orden jerarquico aquellos puntos
de contacto que presentaban mayores problemas y/o obstaculos en el proceso para los
cuales las estrategias a implementar permitian transversalmente aportar a fases para las

cuales no estaba definida directamente la estrategia referente a la propuesta de mejora.

4.6 El mapeo del viaje de la empresa hacia la herramienta de Diagndstico de Bienestar
no solamente permite mejorar la experiencia de la empresa en tanto se logra la fluidez
en la experiencia de su servicio, sino que al lograr mayor eficiencia en varias de las
etapas que lo compone, se permite a su vez reducir los tiempos de demora en procesos
gue requieren de atencion a los inconvenientes y/o problemas que presente la empresa

en determinada fase del proceso.
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5. RECOMENDACIONES.

5.1 Es importante la capacitacion continua de los asesores para que estos cada vez
obtengan mayor autonomia en las distintas interacciones que tienen con la empresa y de
esa manera permitir que se apropien de la herramienta mediante la entrega de
informacion que les permita profundizar acerca de los puntos de contacto donde se

entrega mayor valor a la empresa tal como lo es la entrega de resultados.

5.2 Se debe simplificar procesos acordes a procesos actuales que se pueden reducir
brindandoles instrucciones a los asesores acerca de parametros a seguir con las
empresas para garantizar que todos y cada uno de ellos siguen una ruta similar y de
esta manera tener mayor control sobre la informacién que reciben las empresas.
Abordar lo anterior permitiria conocer donde se estan presentando fallas a la hora de
interactuar en determinada etapa con la herramienta y de esta manera retroalimentar el
customer journey con el fin analizar aquellos obstaculos que se pueden presentar y

tomar decisiones de mejora.

5.3 Se recomienda implementar mecanismos de medicién para lograr recolectar diversos
datos acerca del estado en que se encuentra determinada empresa y lograr realizar
mediciones que permitan correlacionar variables que den respuesta a los motivos que
impiden que las empresas avancen en el proceso de decision de adquisicién de la

herramienta.

5.4 Se recomienda implementar opciones de retroalimentacion donde se permita
almacenar y tener la posibilidad para que las empresas mencionen la experiencia vivida
y lo relevante que fue para sus procesos la adquisicion y uso de la herramienta de
Diagnéstico de Bienestar ya que ello permitiria obtener informacion acerca de las

razones que llevan a determinado actuar no necesariamente por parte de la empresa
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que realiza el feedback inmediato sino también de aquellas empresas que hacen parte

de un publico objetivo similar.

5.5 Es recomendable que, a la hora de realizar el lanzamiento de la encuesta, se
otorgue a los colaboradores por medio del gestor de talento humano correspondiente, un
medio el cual contenga respuesta a preguntas que puedan surgir durante el
diligenciamiento de la encuesta como consecuencia de aquellas que se han presentado

tales como si la encuesta puede ser respondida por diferentes medios.
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6. GLOSARIO:

Valor de por vida del cliente: El valor de por vida el cliente determina la rentabilidad
gue generara un cliente a lo largo de la relacién que tenga el mismo con la marca. Dicha
medicion puede medirse en términos conductuales, como lo puede ser por ejemplo
cuanto costara retener al cliente, su adquisiciéon y las ganancias que generara a lo largo
de su integracion con la marca. Los valores que arroje la presente métrica servirdn para
definir estrategias y dirigir esfuerzos hacia acciones que logren fidelizar al cliente y lograr

Su retencion.

B2C: B2C (empresas a consumidores por sus siglas en inglés) hace referencia a un
modelo de negocio el cual se basa en ofertar y dirigir servicios y productos a
consumidores finales. En dicho modelo de negocio las empresas suelen tener una
cantidad significativa de clientes lo que implica que la gran mayoria de productos que se
ofrecen suelen tener una variabilidad de propuestas de manera que el consumidor se

vea persuadido acorde a sus necesidades.

B2B: En contraste con la definicion de B2C, en este caso las empresas venden sus
servicios y/o productos a otras empresas, donde usualmente se tienden a establecer
relaciones de largo plazo y muchas mas duraderas que un modelo b2c. Suelen ser
empresas especializadas en su sector y se enfocan en dirigir sus estrategias a nichos de

mercado.

Marketing Mix: (Kotler, 2012), define el marketing mix como un conjunto de
herramientas estratégicas para dar a conocer los productos o servicios las cuales se
conglomeran en lo que él denomina las 4p:

La primera P hace referencia a producto y enfatiza en la relevancia que tiene brindar un

servicio y/o producto de calidad acorde a las necesidades de los consumidores. La



Cédigo: F-DO-0025

o )
‘ [ INSTITUCION
-

& L= UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Version: 01
e 0F ENVIGADD PROFESIONAL
Ciencia :‘/ijﬁ:]c\cl]i:il:fesorfoIIo Pagina 54 de 60

siguiente hace referencia a precio y aborda distintos enfoques bajo los cuales propone,
se pueden fijar los precios de determinado producto, ya sea en los costos, en el valor
percibido o en la competencia. Se encuentra también la promocién y alude a las distintas
herramientas y tacticas que dan paso a promover el producto dentro de determinado
publico objetivo. Por ultimo y no menos importante se encuentra la P de plaza o
distribucion orientada a definir aquellos canales bajo los cuales se ofertara el servicio y

las estrategias para el transporte y entrega del producto.



Codigo: F-DO-0025

INSTITUCION
UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Version: 01

OF ENVIGADD PROFESIONAL

Ciencia , educacion y desarollo

Vigllada Mineducacion Pég'na 55 de 60

7. ANEXOS

ANEXO 1. Mapeo del viaje de la empresa hacia la herramienta: diagnéstico de

bienestar

PRE - ADQUISICION INCORPORACION (ONBOARDING) ACTIVACION ENCUESTA FEEDBACK

APROBACION
RECEPCION DE ENTEGADE
PRESENTACION MEDIANTE LANZAMIENTO -
e EN LA ENTREGADEL | el T | LABASEDEDATOS | HERRAMIENTADE OE LA ENViO DE ENTREGADE ENTREGA DEL ENTREGA DEL
EMPRESA DEMO Cermimonvo | QUECONTENELOS | cOMUNICACION A ENGUESTA AVANCES RESULTADOS INFORME CONSOLIDADO
. bEExiSTENGIA |  COLABORADORES LAEMPRESA
Presentar la Otorgar a las Las empresas Lograr que las
herramienta de una Conocer las empresas una pieza requieren de tener el empresas
manera clara'y funcionalidades, Obtenerla  Homologar el formato en ¢ i hacialos  conocimiento cumplanenel Alenderlademanda oo o intorme seganlas  Proporcionar a la empresa el
informacion  que es diigenciada para j creciente de empresas !
NECESIDAD concisa, preguntas y datos colaboradores para  necesario para periodo acordado expectativas encuanoa  consolidado de respuestas
puntual para  favorecer el proceso de ? que se suman a los
describiendocomo  que recolecta la € que comprendan de  agilizar ladifusiény  con un porcentaje 3 tiempo de la empresa. obtenidas.
> ! agilizar el proceso.  automatizacion. ! ¢ senvicios del drea.
funciona y las herramienta. que trata la encuesta. diigenciamiento e de completitud del
bondades que ofrece. la encuesta. 70% 0 mayor.
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Varias empresas ienden formato de base de datos de  Los asesores no cuentan Se generan confusiones
Agunos asesores no  a confundir el enlace del  Algunos asesores no e distnina o ol osidion encuantoala Hayempresas que Se cuenta con poco La entrega del informe depende de. Entender cada uno de los
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Fuente: Elaboracion propia

Para una visualizacion mejor, ingresar al siguiente link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iTphvul8k9IDYuGSIk2StlI2Mw9uxR5n/edit?usp
=share link&ouid=115862560893989601118&rtpof=true&sd=true

ANEXO 2. Tabla de valoracién para priorizar puntos de calor en el proceso de

decision de adquisicion de la herramienta de Diagnostico de Bienestar.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iTphvul8k9IDYuGSlk2StII2Mw9uxR5n/edit?usp=share_link&ouid=115862560893989601118&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iTphvul8k9IDYuGSlk2StII2Mw9uxR5n/edit?usp=share_link&ouid=115862560893989601118&rtpof=true&sd=true
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Fase ﬂ Criterio ﬂ Problema
., Algunos asesores no brinda la informacién
1 Presentacion en la empresa 5

completa, generando confusiones.

Varias empresas tienden a confundir el enlace del
2 Entrega del Demo demo con el enlace personalizado y destinado 5
para ellos realizar la encuesta

., X " X . Algunos asesores no solicitan la informacion
3 Aprobaciéon mediante entrega del certificado de existencia - 2
completa para agilizar el proceso.

Muchas empresas llenan el formato de base de

- . datos de manera distinta a la presentada, lo que

4 Recepcidn de la base de datos que contiene los colaboradores | . R ! ! 3
si bien no genera reprocesos, implica una mayor

demora en la limpieza de la misma.

Los asesores no cuentan con la pieza a disposicion
5 Entrega de herramienta de comunicacion a la empresa por lo que depende de los tiempos que se 2
manejen en el area.

Se generan confusiones en cuanto ala
6 Lanzamiento de la encuesta metodologia que es llevada a cabo en la encuesta 5
para lograr que sea diligenciada.

, Hay empresas que llegan a tardar varios meses en
7 Envio de avances . . 2
cumplir con tal porcentaje.

Se cuenta con poco personal para realizar la
8 Entrega de resultados 5
entrega de resultados en las empresas.

La entrega del informe depende de los tiempos en
9 Entrega del Informe que es hecha la presentacién y comprension de 5
los resultados.

Entender cada uno de los componentes que
10 Entrega del consolidado . P B 4
presenta el consolidado de respuestas.

Fuente: Elaboracién Propia.

Anexo 3. Paso a paso asesores

Eta pas del °Presentacién enla ° * ° *
proceso: CHpESS Entrega del demo de la Rece‘fclon dTI certificado
Entrega de alcance y encuesta (bajo solicitud). © exs Elr]c\a y
ASGSOFGS politicas comerciales a la representacion legal.
persona encargada de la
Recuerda interactuar en las encuesta.

recuadros indicados para

visualizar la informacién o * ° o

correspondiente en cada

etapa clickeando sobre ellos. Lanzamiento de la

e e e ot encuesiamediante
Y correo con link de acceso

Los cuadros gue contienen firmada por empresa Ecard (bajo e kg
;:l:fe:ig:?eé) contienen epiesenaneleaal solicitud). cual le lega a la empresa.
o * o Si ha superado el ° * o *

porcentaje del 70% y la Realizada la entrega de 3 el e
Diagnéstico enviara fecha de cierre, se resultades, Diagnéstico ;(::“:'%"ia ?’1:5:;:0 see
TS A S OnEeE procede a agendar envia el informe y la carta encar’ a dge enviar el
semanalmente. espacios con la empresa de cierre para el posterior s
para la entrega de envio de la sabana de consolidado de
resultados. Excel. respuestas

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Firma del estudiante:

o,

Firma del asesor

Firma del jefe en el Centro de Préctica:

NOTA IMPORTANTE: Los informes presentados deben estar acorde con la normas APA
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