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INTRODUCCION

El presente trabajo esta orientado a conocer la forma como
las personas de tercera edad perciben el servicio prestado
por el Plan de soluciones Doradas del BANCO CENTRAL
HIPOTECARIO orientado a dicho segmento de la poblacién, queé
aporta este plan a estas personas, queé resultados obtiene, al
mismo tiempo que permite establecer alternativas de

desarrollo y trabajo para apoyar ¥ consolidar el plan.



1. MARCO DE REFERENCIA

Con el propoésito de establecer un marco de referencia para el
estudio, en el presente capitulo se estudian las principales

caracteristicas de lo que €S y representa el servicio

vaNPﬂﬂﬁ 4 1a tercera edad, teniendo en cuenta aspectos como
geriatria, tiempo libre, ocio y la necesidad de mejorar su

salud y se hace un esquema general sobre las actividades

recreativas orientadas a la tercera edad.

1.1 LA TERCERA EDAD

fa tercera edad es un término que engloba una serie de
conceptos laborales Y sociales, gerontologicas V%
cronolégicos. Una de las definiciones mas depuradas de
tercera edad es la siguiente: "La tercera edad constituye el
cenit de la edad laboral Yy el transito hacia una etapa de
reposo, de descanso al trafago de actividades que fueron
1levadas a cabo durante todo el periodo productivo del

individuo. Esta acompafiada de disminucién de la capacidad



productiva del ser humano producto del desgaste de afios de

trabajo"!,

La tercera edad constituye un acercamiento a la etapa final
productiva del hombre, pero también es sinénimo de desgaste y
problemas fisicos, aunque no hay una definicidén exacta de
parametros. No obstante, puede considerarse que las personas
mayores de 60 afios los hombres, y 55 las mujeres, constituyen
en Colombia el intervalo inferior de lo que se denomina

tercera edad, porgue son precisamente estos rangos los que

definen la edad de jubilacidn.

A este respecto debe afirmarse que la tercera edad
constituye: "Un retiro forzoso para el individuo que se aleja
de las actividades realizadas a lo largo de toda su vida,

para entrar a un descanso obligado hasta el fin de sus

dias"?,

La tercera edad implica el alejamiento del individuo del

trabajo y una serie de problemas sociales, psicolégicos,

! MADEIRO ORDALIA, Gerson. Tiempo libre y ocio. Ediciones
Esparza. Bogota, 1989. p. 12.

*. PEREZ LEON, Jorge Augusto.lLa tercera edad. Editorial la
Espada. México. 1987. p. 33.



laborales y familiares. LoS problemas sociales tienen que ver
con la pérdida de poder adquisitivo del individuo que al
jubilarse empieza a recibir una paga de jubilacién cada vez
wenor en comparacién con los ingresos reales que tenia antes
de jubilarse, situacién que es tangibles ¥y observable en
Colombia y en la mayoria de los paises del mundo.
Adicionalmente se ve enfrentado a graves crisis a
consecnencia del incumplimiento en el pago cotidiano de su
pensién de Jjubilacion o de vejez. Ekllo lo conduce a
ct bhacs ones adraves v se tiene dgue Ade acnerdo con informacidn
de Confecamaras, el 70% de los jubilados Yy pensionados en

Colombia viven en situacién de penuria y pobreza.”’

En el orden psicologico el individuo que se retira se ve
enfrentado a una frustracién que surge de sentirse incapaz e
inautil. Al respecto, NORMAN opina: "Las personas Jjubiladas
tienen que enfrentarse al espectro de sentirse inutiles vy
relegados. Una persona en eternas vacaciones de quien no ha

de esperarse nada, productivamente hablando"."

3. CONFECAMARAS. Informe sobre empleados y jubilacién. Bogota

Agosto de 1990. p. 63.

¢ NORMAN, John. Jubilacién y vejez. Editora del Rio. México,
1986. p. 12.



En el Area laboral el individuo se aleja de las actividades,
de los oficios que ha desempefiado durante muchos afios y se
convierte en una persona desprovista de wuna actividad
laboral, a quien le queda dificil volver a trabajar y
desempefiarse en lo que ha realizado toda la wvida, en lo due
le gusta y atrae. Tiene que darle un vuelco a su vida
empleando el tiempo que utilizaba para trabajar en otros
menesteres y actividades due realmente no van a producir la
satisfaccién ni a lograr totalmente su atencion.”Un individuo
mraetnmbhrada 2 trahadar anfre nn nroceso de desadaptaciéon vy
adaptacién que es dificil de superar y de reorientar",’

En otro aspecto, el individuo de la tercera edad se Ve
enfrentado a problemas familiares, dque se inician por su
permanencia en casa O porque se convierte en un "estorbo"
entre sus familiares, quienes no hayan como ocuparlo, hasta
que finalmente se ve relegado a un segundo plano y disminuido
a consecuencia de: "la pérdida de prestigio dado su retiro de
la realidad econémica que es un resultado directo de la

e
o

realidad laboral”.

Todos estos problemas son implicitos a las personas de la

tercera edad, que han trabajado toda su vida y dejan

¥ Ihid. p. 98,

& Ibid. B T2



repentinamente de hacerlo. Pero existen muchas otras personas
que han laborado independientemente, o que nunca lo han
hecho, entrando dentro de la vasta gama de desocupados,
indigentes y desarraigados del pais. Estas personas también
pertenecen a lo que se ha denominado tercera edad, pero
muchas de ellas van a continuar trabajando hasta terminar su
vida, o por el contrario, nunca logrardn trabajar, tal y como

les ha correspondido a lo largo de su existencia.

1.2 TIEMPO TIBRE, OCTO Y RECREACTON
El tiempo libre estd ligado al concepto de trabajo y es la
porcion de tiempo que la persona no dedica a trabajar o a

reponerse con el suefioc de este trabajo, es decir, la franja
de tiempo que tiene libre para dedicarse a otros aspectos
diferentes a la necesidad de trabajar o de reponerse

fisicamente de este trabajo.

El término ocio es hoy relativamente popular, habiendo sido
tratado cada vez con mas frecuencia por la prensa, la radio y
los sociblogos y basicamente significa "el tiempo libre que

tiene el individuo para ser llenado con actividades

recreativas, culturales, etc."’

7 MADEIRO ORDALIA, Gerson. Tiempo libre y ocio. Ediciones
Esparza. Bogotéa, 1989. p.79.



Por esto, tiempo libre y ocio son dos palabras ligadas.
Tiempo libre es el sobrante después de trabajar y ocio es el
uso de este tiempo libre, no en trabajo sino en actividades

relajantes y recreativas. Porque ese tiempo

libre puede ser utilizado por el individuo para realizar
oficios en su casa, para tener un segundo trabajo, atender un

negocio de su propiedad, etc.

Pero cuales son las tendencias de la sociedad en la
actualidad?. Se estad produciendo tiempo libre o nd para el
ocio?, o los individuos requieren trabajar en ese tiempo
libre para poder sobrevivir o vivir més dignamente. La
respuesta es que realmente la dinamica de la produccidén de
tiempo libre para el ocio esta determinada por el desarrollo
de la sociedad como un todo y depende del estilo de vida
urbano o rural y de factores socio-culturales, entre los
cuales la afirmacién y el desarrollo de los valores de ocio
serian decisivos en el aumento del tiempo libre para el ocio.
Los valores del ocio estan acabando por constituir una
necesidad social independientemente del nivel de vida

alcanzado. E1 campo hipotético resalta, de modo claro, 1la

importancia del estilo de vida urbana con respecto a la



produccién de tiempo libre para el ocio, sea en la sociedad
actual o en la sociedad futura. Por supuesto, la generacidn
de tiempo libre serd mas bien fruto de la necesidad y de las
exigencias creadas por el valor del ocio en la vida urbana,
que una simple y pura consecuencia del tiempo de trabajo

derivada del progreso técnico u otro tipo de factor

sociecondémico.

La recreacién consiste en darle un uso positivo a ese Lliempo
11bre orientado al ocio, con actividades no laborales que le
permitan al individuo desarrollarse ©positivamente. La
produccién de actividades recreativas para llenar el tiempo
de ocio tiene el caracter de un proceso pasitivo, de presidn
y conquista con relacién al tiempo de ocio y deja de ser un
tiempo residual para convertirse en productivo desde la
perspectiva del individuo. De este modo el individuo
encuentra ocupacién adecuada no laboral a un tiempo que de no
ser usado genera vacios y problemas psicoldégicos y fisicos.
De alli la necesidad de que las personas utilicen su tiempo
libre en actividades recreativas, que este no sea malogrado
por factores y valores primarios como descanso absoluto, sino
que el tiempo libre implique: "El valor de la cultura, el
valor de contacto con otras personas basado en objetivos de

interés y en valores de participacién que rechazan la



pasividad receptiva"®.

Pero la necesidad de recrearse no sdlo esta implicita en el

hecho de utilizar positivamente nuestro tiempo libre.

Es fundamental que exista un uso adecuado de este tiempo
libre en actividades recreativas que han de ser orientadas
conforme a la edad y dque tienen que tener un trasfondo
objetivo como es el de vitalizar y recuperar al individuo de
la rigidez del trabajo o de la pasividad total del ocio
absoluto. La recreacidén surge entonces como una respuesta al
desgaste y a la necesidad de dinamizar su proceso de vida,

por parte del ser humano.
1.3 LAS ACTIVIDADES GERIATRICAS ORIENTADAS A LA TERCERA EDAD

Se sabe gque cuanto méas piezas Cenga un mecanismo menos
resistente sera, y aunque el organismo humano posee un
sinnimero de pilezas, resiste bien a toda <clase de

alteraciones, claro que siempre dentro de ciertos

limites.’®

¢ Ihid. p. 121.

9 DUER ELSON. Salud y desarrollo humano. Editora Esabilek.
México, 1989. p. 32.
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Utilizando los complejos métodos matematicos de
probabilidades se pueden determinar estos limites. Sin entrar
en detalle, sélo los demdgrafos calculan la probabilidad de
la muerte de una personha en un periodo concreto, por ejemplo
en una hora. Esta probabilidad, que es en término medio de

1/1.000.000, se toma como unidad de riesgo.

£1 cuadro 1 muestra como caibia esle indice en el transcurso
de 1a vida. Como se observa, el grado de riesgo cambia
bruscamente con la edad. Si se pasa del grupo de 10-15 aiios
al de 55-65 afos, el riesgo se multiplica por 100 y se
compara con el grupo mayor de 85 afios, el riesgo aumenta
1.000 veces. También llama la atencidn el alto riesgo de
muerte por enfermedades en los nifios menores de 1 afio (2,6),
que es incluso mayor que en el grupo de 55-65 afos (24375
Esto se debe a que los recién nacidos tienen que adaptarse a
las condiciones de un nuevo medio ajustando su sistema
corporal a las condiciones del medio. El riesgo de morir por
enfermedades se va disminuyendo a medida que el nifo se va
haciendo mayor y llega al minimo en el grupo de 10-15 afos.
Este es el periodo en el que el organismo ofrece mayor

resistencia a las enfermedades.



1

La anterior informacidn permite conocer ademas que el riesgo
de muerte se acrecenta basicamente a partir de los 55 arios,
desde 0,75 hasta llegar a 27 en personas mayores de 85 afos.
Esto significa due es: necesario entrar a combatir este
desgaste natural, a evitar que se envejezca en forma
permanente y croénica. Esta situacidén se logra con una serie
de restricciones y cuidados, con atencién y permanentes
revigiones. Pero no sOlo se requiere ¢ue las personas Sean

vistas por el médico ni que se acuda a este con gran
Frecuencia, a que se reduzea ol consumo  del café v no se
abuse de los medicamentos. Es importante ademds que las
personas tiendan a desarrollarse a través de actividades cuyo
principal objeto es el empleo del Utiempo ocioBe, la

culminacién de labores que refresquen Su vida y dque les

impulse a ser mas creativos.

Desde esta perspectiva, cuanto nas se ejercite un individuo,
cuanto mas se recree, 'menor serd el riesgo de perecer Y
entre mayor sea su edad mayor sera el riesgo, siempre Yy

cuando no se den pautas Yy elementos de recreacion’.

1 Tpid. p. 150.
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1.3.1 Actividades orientadas a la tercera edad

Para la tercera edad existen multiples actividades, entre

las que se cuentan las deportivas, culturales, sociales,

cognoscitivas, juegos y dinamicas.

Las actividades deportivas son la base para un estado fisico
adecuado a las necesidades de la edad y se puede practicar el
jogging, el atletismo de pista, la marcha, el ciclismo, la
vatacidén vy la gimnasia arménica, ague constituven en lineas
generales la mejor respuesta a un organismo que no puede
realizar ejercicios mas complejos o que impliquen mas

desgaste.

Estas practicas deportivas generan distraccidén, un mayor
estado animico y ayudan a combatir la fatiga vy el sobrepeso,

que son propios de la tercera edad.

Las actividades culturales constituyen el fuerte de una
recreacién sedentaria y el anciano multiples opciones, Ccomo
el cine, el teatro, la misica, la danza, la lectura, la
televisién, la pintura, la escultura, la narracién oral y la
escritura. Estas actividades culturales le permiten al

anciano me’jorar sus conocimientos, sentirse util,
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desarrollarse o recuperar tiempo perdido, ya dque Vva a

ejercitarse en muchos campos dque el trabajo habia impedido

hacerlo.

Las actividades sociales son todas aquellas que le permiten
al anciano integrarse con los demas, con personas de su edad,
con familiares y amigos. Primordialmente, estas actividades
estan constituidas por las reuniones realizadas con otras

personas de s1 edad, el bailar, el cantar, Locar

instrumentos, c¢ontar chistes, etc. Rstas actividades son

fundamentales porgue le permiten al anciano integrarse con
los demas, sentirse util, divertirse, sentir que hace parte
de un grupo, dgue no se encuentra solo ni relegado, que puede

compartir y mejorar sus relaciones con los deméas.

Las actividades cognoscitivas son las que le permiten a las
personas de la tercera edad rescatar su capacidad 'y
conocimientos y son basicamente: asesorar a las personas,
relatar experiencias propias, hacer exposiciones, realizar
artesanias y todo aquello que implique creatividad ¥y
desarrollo del conocimiento. Son fundamentales porque a
partir de ellas el anciano puede sentirse productivo y
realizar labores cercanas a las actividades laborales due

llevd a cabo durante su proceso productivo.



14

Los juegos son importantes para distraer a la persona de la
tercera edad, y aunque existen muchas propuestas ludicas, los
principales Jjuegos que se pueden desarrollar son el ajedrez,
lag damas chinas, ping pong, monopolio, tenis, cartas,
parqués, rondas ¥ juegos grupales. Estas actividades le
permiten desarrollarse tanto individual como grupalmente,

animandolo, motivandolo y haciéndolo participar activamente.

1.4 LAS CLINICAS GERIATRICAS PARA LAS PERGONAS DE LA TERCERA

EDAD
1.4.1 En el mundo

Fn muchos paises, en continentes COMO el Europeo y el
Asiatico, los ancianos son profundamente respetados Y
atendidos, tal como ocurre en "plemania, China y Japén donde
las personas de la tercera edad son tratadas con respeto y Se
les considera como individuos que han cumplido con un ciclo ¥y

que han peneficiado su comunidad Yy aun pueden sequir siendo

atiles".?

2 MAERZA, Edwin. Un vistazo a la vejez y al tratamiento
geridtrico en el arbe. Bdiciones Urbe. Bogota, 1986. p.1l14.
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En muchos paises el anciano tiene un papel preponderante en
la sociedad. "En China, Japén, Tailandia, Birmania,
Indonesia, Vietnam, los ancianos constituyen unos excelentes
consejeros de la comunidad, siguen siendo cabezas de familia,
o en el peor de los casos, encargados de cuidar a los nifios
de los poblados™’. Estas personas constituyen un
extraordinario soporte y factor de socializacién porque
transmiten su experiencia, sus conocimientos a los pequenos y
ayndan a resolver los problemas que sblo pueden darse en bhase

a un conocimiento adquirido a lo largo de muchos afios.

En otros paises como Estados Unidos, Francia, Alemania,
Canad4, Bélgica o la ex-Unidén Sovietica, "existen casas de
reposo, centros gerontolégicas o albergues para personas de
la tercera edad donde se prestan todos los servicios
necesarios para que los individuos cuenten con una atencion
adecuada de acuerdo con su edad. En estos establecimientos
especializados , junto con una correcta nutricién, servicios
nédicos y odontolégicos, de enfermeria y salud preventiva, se

le ofrecen a los ancianos maltiples actividades

recreativas"’,

* Ibid. p. 122.

Y IBid. p. 123.
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Estos ancianos, de acuerdo con un dictamen previo, practican
deportes, realizan actividades que tienen valor terapéutico y

se les ofrecen multiples programas , entre los que se

cuentan:

"~ Deporte bajo vigilancia médica.
- Asistencia a temporadas de cine, teatro, dpera y zarzuela.
- Horas de juego, como cartas, ajedrez, entre otros.

Acsistencia a eventos feriales, zoolbégicos, circos, etc.

- Turismo a lugares cercanos.
—~ Paseos de campo y asistencia a albergues campestres.
Danzas y gimnasia.
- Conformacidéon de grupos de baile, de teatro, danza,

marionetas, titeres, etc."®

En cada centro se le da relevancia, de acuerdo a su
importancia y a las caracteristicas, a una serie de
actividades vy formas de participacién, pero por lineas
generales estas son tendientes primordialmente a lograr el

desarrollo y la diversién del anciano como ser humano.

1.4.2 En Colombia

* Ibid. . 128,
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Al anciano en Colombia, como en todos los paises
Suramericanos, no se le concede una gran importancia, no se
le da una verdadera dimensién como persona aun activa.
Sinembargo, existen una serie de entidades e instituciones
que aun se proyectan al anciano y que brindan programas

geriatricos y de apoyo financiero.

Sin embargo, no hay una verdadera orientacién al anciano, una
v rredibilidad en estas peraonas dile ann
tienen mucho que dar. Por ello, los ancianos son relegados,

tienen escasa atencidén y no cuentan con un espacio real para

mantener su salud en centros especializados.

Fsta situacién tiene un doble origen coyuntural vy
estructural. "Coyuntural porque nuestro pais tiene escasos
recursos, es pobre y tiene que satisfacer innumerables
necesidades, por lo que la atencién al anciano es escasa y se
limita a proveerle de lo minimo, de lo béasico, por lo que la
atencién geriatrica se convierte practicamente en una
actividad accesoria que tiene que ceder su lugar a pedidos

mas urgentes, como alimentacién, techo, medicamentos 'y

vestimenta"®.

s REYES GARCIA, Abelardo. Salud y edad. Ediciones Grijalbo.
Bogoté&, 1989. p. 32.
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Estructural porqgue: "Los recursos no se distribuyen
administrativamente hacia todas las necesidades, ya que no se
considera como prioridad 1la recreacién, pese a dque es
fundamental para el desarrollo humano. De esta forma la
atencién al anciano para preservar preventivamente su salud

es s6lo un aspecto secundario.

Desde esta perspectiva, el desarrollo de las casas

“{atricas para las versonas de la tercera edad en Colombia

no es un concepto integral ni depurado.

Es evidente que estas afirmaciones se confirman con el hecho
de que en Colombia sélo el 12% del presupuesto Nacional se
orienta para salud y de este el 0,5% a la tercera edad, es

decir, que del presupuesto nacional sélo el 0,6% se orienta a

u aspecto tan fundamental como es la salud del anciano’.

Es importante agregar que segun calculos de Confecamaras sélo

el 3% del presupuesto de las instituciones de la salud en

" BANCO DE LA REPUBLICA. Informe trimestral. Revista del
Banco de la Republica. Bogoté, Septiembre de 1991. p. 22.
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Colombia se orienta hacia 1la tercera edad®. Desde esta
perspectiva, la geriatria en Colombia no es un concepto
integral ni depurado. Por ello debe decirse que al no existir
una conveniente asignacién de recursos, €S evidente que la
programaciéon de actividades geriédtricas se va a acomodar a
aquellas de mayor interés e importancia para las entidades,
relegando a un segundo plano aquellas consideradas como de
menor valor. Por ello la programacion de actividades o casas
geriatricas orientadas a la tercera edad esta: "Caracterizada

1n cumplimiento a medias, por una anrie de actividades no
programadas de relleno e improvisadas que se le van brindando
a los ancianos en la medida dque las personas interesadas por
su salud vean la posibilidad efectiva de atender al

i C
anciano"’.

por esto, en Colombia no hay posibilidades, como en otros
paises, de que el anciano tenga una programacion
preestablecida, pese a que las personas de mas de 55 afos
constituyen en la actualidad, de acuerdo con el DANFE, cerca

del 15% de la poblaciodon Colombiana, es decir, 4.500.000 de

8 CONFECAMARAS. Estudio sobre Salud y empleo. Febrero de
1991. p. 89,

®  GUARIN FERNANDEZ, César. Desarrollo de actividades
geriatricas en Colombia: Un panorama desolador. Documento
presentado al Ministerio de Salud. Bogota, 1997. p. 64.
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personas due crecen en numero en la medida due se Va
prolongando el promedio de vida, que se tecnifica y mejora la

medicina y se controlan muchas enfermedades que anteriormente

eran epidémicas'®.

Fuera de lo anteriormente expuesto, en Colonmbia surge otro
problema en el tratamiento del aspecto geriatrico de

jas personas de la tercera edad: los programas se ponen en
marcha sin tener en cuenta un desarrollo coherente Y
~intomiticd de la realidad y van supliendo necesidades Y
dificultades en forma tal gque el anciano no recibe una
atencion preventiva. "La programacion, desarrollo Y
seguimiento de los programas €s dificultoso y lo poco que S€
pone en marcha debe ser irremediablenente aceptado sin
mayores objeciones, ya que en el area geriatrica no hay mucho
que ofrecer Yy seria un absurdo bloquear o entorpecer lo poco,

ya sea lo bueno O nmalo que se ofrece a los ancianos.

A nivel nacional 1los programnas geriatricos son escasos Y
unicamente  se realizan a niveles de instituciones ¥
ancianatos y programas aislados privados. "Una primera

aproximacion al problema de la escasa atencion del anciano

10 paNE. Informe trimestral, Segundo periodo. Bogot&.1990. p.
23,
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deja entrever que en Colombia hay grandes deficiencias
asignadas por incompetencia de los organismos pertinentes por
falta de coordinacién y de desarrollo de actividades

especificas que protejan Yy desarrollen al anciano"'',

1.4.3 En Bucaramanga

Fn Bucaramanga el programa general de actividades orientados

a la tercera edad es similar a lo que acontece en Colombia, Vv

hay recursos para mediorar la atencidédn a la tercera
edad, para proteger ancianos abandonados o indigentes, es
poca la atencidon que se prodiga en materia geriatrica.
golamente existe un programa mas O menos coherente y ajustado
a las necesidades de la tercera edad en la Institucidn
FUNDACION SOCIAL AL SERVICIO DE LA TERCERA EDAD, gue tiene
asignados recursos Yy programadas actividades, como gimnasia

arménica, atletismo, jogging, paseos Yy actividades culturales

como asistencia al teatro municipal *.

Esta situacién es indicio de gque no hay una verdadera
preocupacién por el manejo de la tercera edad en los aspectos

pertinentes al desarrollo humano, fisico, cultural, deportivo

1 DELGADO, Pedro. Diagndéstico sobre la tercera edad en
Colombia. Documento presentado a UNESCO. 1989. p. 37.
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e De acuerdo

con
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informacidn

Directivos de dicha Institucidn.

suninistrada
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por los

CUADRO 1. INDICE DE RIESGO SEGUN NIVEL DE EDAD
Edad 1 5 10 15 29 35
hasta afno afios afios anos anos anos
Riesgo de muerte
por enfermedad
(ur:h) 2D 0.09 0,03 0,02 0,05 0,08
Edad hasta 45 55 65 75 Mas de

85 arfios

Riesgo de muerte
por enfermedad
(Ur/h) 0,25 0,75 2,3 8,6 27

FUENTE: Sistema Nacional de salud. Simposio 1989. Documen
to final en Medellin. Agosto de 1989. p. 23.
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2. MARCO TEORICO

Z.1 MERCADEO

Informaciones y las decisiones de compra

El ambiente comercial estd constituido por todos los
compradores y vendedores de productos o servicios y el social
por las familias, los amigos y el conocimiento que tienen los

clientes sobre dichas productos o servicios.

Las fuentes principales de informacién para el consumidor
son: la promocién y publicidad, que se hace eventualmente de
los amigos qgue han consumido ciertas productos o servicios y.
que aprecian sus cualidades y la prefieren sobre otras

marcas.
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Estas informaciones sobre los productos o servicios tienen
una mediana intensidad y sdélo son importantes en el momento
de compartir situaciones especiales en donde un producto o

servicio tiene una importancia tradicional.

Fuerzas sociales y de grupo

La influencia cultural recibida de otros iugares y en la que
tiene muy importante papel los regalos y premios, es
fundamental porque las productos o servicios se obsequian en
ciertas celebraciones y ocasiones: ferias, presentaciones de
orquestas, etc; de alli, la importancia de tener muy en
cuenta las temporadas, los deseos y las necesidades de los

clientes.

Igualmente, se trabaja para varios grupos sociales y debe
tener en cuenta que existen diferencias importantes entre la
clase media y media alta, a la hora de seleccionar marcas,

tipo de servicio o producto y presentacidn
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2.1.1 Orientacidén y estructura

Estrategias publicitarias, como Se dirigen y quienes la

dirigen
La empresas se Airigen a trravés de los medios publicitarios vy
posee un departamento e publicidad ¥y promocién gue programa

todas las estrategias desde su concepcion misma hasta su
ejecucién., Pueden contratar con empresas publicitarias las
pautas respectivas, tanto para TV, como para prensa Yy radio,

pero la campafia la maneja controla la empresa.

Las campafias promocionales las disefia, ejecuta y controla a

través de dicho departamento.
Cada empresa se opone a las otras empresas a través de
estrategias promocionales ¥ publicitarias, de descuentos,

mayores plarzos, mejores precios y productos diferenciados.

La reaccién de las empresas es inmediato cuando se genera una
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accidén empresarial que signifique desventajas competitivas.
De esta manera, las empresas adquieren maquinaria o equipo
cuando se ven presionadas Ppor el mercado y cuando, Ppor
ejemplo, una institucién financiera decide tener tecnologia
Espafiola en sus cajeros automaticos, otra adgquiere una
tecnologia  Alemana, lo que produce competitividad y

desarrollo.

1

Tgualmente cuando una de las empresas domlnantes en el

vende anca nuevos productos, otra las imita. 8i se baijan
los precios las otras reaccionan haciendo igual o realizando

una campaiia promocional basada en descuentos.

El mercado por su alta competitividad demanda nedidas rapidas
y que le permitan a las empresas igualarse rapidamente a las

demas.

En las empresas sus politicas generales se han orientado
hacia el mercadeo y la produccion © prestacion de servicio,
pero sus resultados son satisfactorios desde el punto de
vista de la rentabilidad, si realmente existe una campailia
promocional ¥y publicitaria que dinamice sus productos O

servicios

Internamente las empresas tienen sus sistemas de informacion,
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tales como los informes de produccién o desarrollo de
servicios, pronésticos de ventas, cumplimiento de ventas,
entre otros. Externamente las empresa requieren de un sistema
de informacién basado en entrevistas y en el contacto directo
con sus clientes para establecer cdédmo debe crecer, cédmo debe
segmentarse, si sus estrategias de mercado son las mas
convenientes o hay que cambiarlas por otras que se ajusten a

lag condiciones del mercado.

o | romnnrtamianto de compra del consimidor incide sobre el
desarrollo productivo y comercial de las empresas que deben

presentar un producto tradicional y de buen precio.

EL MUNDO DE LAS CAMPANAS Y EVENTOS PUBLICITARIOS

Las campafias y desarrollo de eventos de caracter publicitario
se considera una de las industrias de mayor crecimiento que

existen en el mundo actual.

A semejanza de cualquier otra industria, la Campaila Yy
desarrollo de eventos de caracter Publicitario estéd sujeta a

los ciclos econdémicos de demanda y de presidn.

En la actualidad los Profesionales en mercadeo no se sientan
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a escribir informes sino que son mas pro activos, menos

tebricos y con mayores conocimientos sobre industrias y

mercados especificos.

Las empresas de todo tipo sienten la necesidad de contratar

Profesionales en mercadeo

LA EXPERTIENCIA DE LA REALIZACION DE EVENTOS PUBLICITARIOS Y

PROMOCTONALES

La Campafla y desarrollo de eventos de cardcter publicitario

implica incertidumbre, esfuerzo y muchas veces frustracion.

Las circunstancias del cliente tienden a influir sobre la
forma como se configura el proyecto de campafia y sobre la

seleccidn de Profesionales en mercadeo.

Al hablar de clientes hay que establecer cual es el tipo de
enfoque de Campafia y desarrollo de eventos de caracter

publicitario deseado y determinar el tiempo dque durara el

mismo.

Los costos por los que se contrata una Campaiia y desarrollo
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de eventos de caracter publicitario varian de acuerdo con el
tipo de ésta, con su alcance Yy otros factores que deben

evaluarse en el momento mismo de evaluarla.

I,a relacién entre el cliente y el Mercaderista es importante
y define en parte el éxito de una Campafia y desarrollo de

eventos de carédcter publicitario.

La campaia y desarrollo de eventos de caracter publicitario

11ere de planificacidn

Este plan debe estar orientado y sustentarse en una serie de

actividades a corto y a largo plazo,

PERSPECTIVAS FUTURAS

Para el futuro se vaticina que en éste campo habréa:*

-  Utilizacién de medios de comunicacién y redes de

! DURAN, Alberto. Consultoria Empresarial. Ediciones Lumen.
Bogotd, 1992. p.33.
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computacién para generar una campafia y desarrollo de eventos

de carédcter publicitario.

~Identificacién de la problemdtica en materia de Campafias Yy

desarrollo de eventos de caracter publicitario.

- El mercado de eventos de caracter publicitario va a crecer
y las principales razones son el hecho de que: los problemas

que afrontan las campaiias son cada vez mayores.

2

- Las empresas tienen un alto ritmo de cambio, se estan

;

internacionalizando y estan cada dia mas utilizando

telecomunicaciones, complacen su direccioén estratégica.

- El mercado y desarrollo de eventos de cardcter publicitario
se estd dividiendo en 5 sectores: tecnologia de informacién,
gestidn de publicidad, desarrollo de servicios publicitarios
y tecnologia; efectividad organizacional (que  incluye
finanzas, contratacién, mercadeo y estrategia de personal vy
organizacional) ; estrategia corporativa \Y Campaiia Yy

desarrollo de eventos de caracter publicitario en el sector

privado.

- El mercado ha variado y las actitudes de los clientes



31

también, porque la tecnologia de manejo de los eventos debe
mejorarse en la medida que las empresas aumentan de tamafio y
requieren de la tecnologia de informacién, la gestidon de

manufacturas y los proyectos con base en tecnologia.

- Los grandes riesgos que pueden enfrentar los Profesionales
en mercadeo son: la mayor competencia, la escasez de personal
de primera clase, los métodos empresariales y las tecnologias

rapidamente cambiantes entre los clientes, asi como el

snraimiento de nuevos mercados
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2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para enfrentarse al ambiente de marketing, las empresas

tienen en cuenta el comportamiento del consumidor de la

siogniente forma:

- Reconocimiento de una necesidad no satisfecha: ofrece los
servicio o productos que satisfacen las necesidades de los
consumidores y se preocupa por llegar al cliente a través de

un estimulo externo.

Esta presentacién se utiliza para que el cliente sienta una

sensacién en la cual el producto o servicio es muy conocido.

- Seleccién de un nivel de participacién: se considera que
cualquier compra de productos o servicios requiere de los
siguientes aspectos:. tiempo invertido: mediano; busqueda de
informacién: muy activa y depende del proceso de aprendizaje

sobre el producto © servicio; respuesta de informacién:
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evaluacién critica; juicio de marcas: Claro y preciso; vy,

posibhilidad que se desarrolle lealtad hacia 1la marca:

intensa.

- Identificacién de alternativas: el comprador de productos o
servicios necesita bastante informacién, para ello se le debe
colocar en los empaques si es un producto, en los catalogos

si es un servicio y se debe tener informacién sobre su

precio.

- Evaluacién de alternativas: el comprador de un producto o
servicio compra ésta dentro de una serie de alternativas, de
la cual escoge una teniendo en cuenta factores como el
precio, tipo de marcas ofrecidas, presentacidén, surtido,

apariencia, calidad del producto o servicio.

- Comportamiento posterior a la venta: el comprador de
cualquier servicio o producto tiende a comparar y a desear
otro tipo de producto una vez realizada la compra, porque las
otras empresas competidoras ofrecen variedad Yy
diversificacién, nombres sugestivos y llamativos que pueden

incidir sobre la decisidén en la compra.
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PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA  DEL

CONSUMIDOR

Los Consumidores no toman decisiones en el vacio. Sus compras
reciben un fuerte efecto de factores culturales, sociales,

personales y psicolégicos.

Factores Culturales: Ejercen la influencia mas amplia V¥
profunda sobre la conducta del Consumidor.

Cultura, Clase Social, Subcultura.

Factores Sociales: Repercuten factores sociales, como los

grupos de referencia del consumidor, la familia,y situaciones

sociales,
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CONDUCTA DE COMPRA DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR

ETAPA DE CICLO DE VIDA

1. Etapa de solteria: Jo6venes Solteros

Patron Conductual: Pocos obstaculos econémicos., Orientados a
la recreaciodn.

Compran: Automdéviles, vacaciones, equipos de cocina, muebles.
2. Parejas recién casadas: Jovenes sin hijos

Patréon Conductual. Maximo porcentaje de compras vy de
adquisicioéon de bienes duraderos.

Compran : Automdviles, refrigeradores, estufas

3. Matrimonio Categoria I: Hijo menor de 6 afios:
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Patrén Conductual: Compras hogarefias en su pinto méas alto.
Escasa liquidez. Descontentos con la situacién econbémica y

con los ahorros. Les gustan los productos gque sSe hacen

publicidad.

Compran: lavadoras, secadoras de ropa, televisores, alimentos

para bebés, juguetes.

4, Matrimonio Categoria II Personas mayores, sin hijos que

vivan con ellos.

Patrén Conductual: Posesién de vivienda. Satisfechos con la
posicién econdmica y ahorros. Desean viajar. Hacen donativos
y dan regalos. No les interesa los productos nuevos. Compran
vacaciones, articulos de lujo, hacen reparaciones mejoran sus

viviendas.

5. Matrimonios Categoria III. Personas mayores sin hijos que

vivian con ellos, la cabeza familia estd retirada.

Patrén Conductual: Reduccidén drastica de sus ingresos.

Pasan mucho tiempo en casa.

Compran aparatos médicos, medicamentos que ayudan a mantener

la salud, somniferos y laxantes.
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6.Superviviente solitario, todavia en la fuerza laboral.

patrén Conductual: Todavia recibe buenos ingresos.

6. Superviviente solitario, Jubilado

patrén Conductual: Mismas necesidades médicas de otros grupos

de jubilados.
Reduccién drastica de los ingresos.
Necesidad especial de afecto, atencién y seguridad.

an incelinan por programas que ofrezcan recreacion,

1. FACTORES SICOLOGICOS Y DEMOGRAFICOS

La gente que adquiere productos o servicios lo hace porque
quiere consumir la que considera de mejor calidad. Sin

embargo debe tenerse en cuenta:

v~ Aprendizaje: las personas deben aprender a adquirir un
determinado tipo de productos © servicios, salirse del

contexto en el cual solo se puede consumir una clase de

producto o servicio.
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- Objetivo de compra: su compra no es inducida, tienen un
motivo y ello debe ser tenido en cuenta en el momento de

ofrecer el producto.

- Actitudes: son aprendidas, intensas.

- Términos y condiciones de compra: compran en diferentes

sitios o 1lugares, dependiendo del tipo de producto o

En este mejoramiento influye mucho la participacidn de la
gente para crear cosas nuevas o mejorar las ya existentes; si
no se hace énfasis en una administracidén participativa, este
punto no se conseguird, porque no habra forma de medir como
se comporta, que quiere el consumidor y no se le podran

ofrecer nuevos productos o servicios que satisfagan sus

necesidades.

El consumidor tiene ademds una edad que predetermina su
comportamiento y su perspectivas, potencialidades %
caracteristicas como consumidor. A mayor edad sera otros los
intereses y otros los deseos que generan la compra de un

producto o la utilizacidén de un servicio.
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2.3. INVESTIGACION DE MERCADOS

Los mercados son imprecisos cada uno tiene su comportamiento,
su forma de actuar, su forma de comportarse, por ello se
deben investigar, establecer gue significa ese mercado como
se va a comportar , hacia donde va, por que se Vva hacia alla,
como va a evoluclonar, como va a ser su tamafio, que me va a

representar para el futuro.

En la medida que sepamos como se Vva a comportar un
determinado mercado se puedes trabajar con el y eso no
solamente le compete a unas unidades productivas econdémicas
sino también a variables generales .porque estas ultimas a
través de la investigacién de mercados se pueden desarrollar,
crecer, de trabajar, siempre y cuando hayan las condiciones y

las posibilidades para hacerlo.

La investigacién de mercados permite estar por encima de las

expectativas del mercado, conocer como se va 4 comportar,
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como va a variar, como va a atender en el futuro, un
determinado nucleo es importante establecer como va a ser el
comportamiento de mercados, como va a ser el comportamiento

probable de sus ingresos y egresos probables en el futuro.,

La Investigaclén de Mercados es la funcidén que relaciona al
consumidor, al cliente y al publico con el especialista de
mercadeo a través de la informacién: informacién que se
iliza para identificar y definir las oportunidades vy 1los

'
11T 1
i

problemas de mercadeo,

La investigacién de mercados especifica la informacién
requerida para enfrentar estos problemas; nos sefiala el
método para le recoleccidén de informacién; dirige e implanta
el proceso de recoleccidn de informacidén; analiza los
resultados y nos informa sobre los hallazgos y sus

implicaciones.

PASOS DEL PROCESQO DE INVESTIGACION

1. Establecer la necesidad de informacidn
2. Especificar los objetivos de 1la Investigacién vy las

necesidades de la informacidn.
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3. Determinar el disefio de la investigacidén y las fuentes de
datos.

4. Desarrollar el procedimiento de recoleccidén de datos.

5, Disefiar la muestra.

6. Recolectar los datos

7. Procesar los datos

8. Analizar los datos

9. Presentar los resultados de la investigacidn.

Cualguier aspecto que se considere debe estar necesariamente
ligade a un conocimiento interpuesto del mercado, porque de
1o contrario cometeremos el error de trabajar sin conocer, de
suponer sin fundanentar de desarrollar sin considerar que
pueden darse cambios fundamentales que van a generar cambios

potenciales , que pueden afectar nuestro comportamiento

futuro .

En una investigacién de mercados pueden darse dos factores de
analisis fundamentales teniendo en cuenta las fuentes
internas y las fuentes externas es decir lo de adentro y 1lo
de afuera de una toma de informaciones, cuando se analiza lo
de adentro es probable que se pueda cambiar y se pueda

incidir sobre ello., pero cuando se da 1o externo es
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practicamente imposible que se puedan dar cambios porque son

variables que no se pueden manejar ni controlar.

Dependiendo de la profundidad de la investigacidén de un
mercado se van a dar diferentes tipos de investigacion,
existen diferentes tipo de investigacién, entre los cuales

se cuenta la investigacién cualitativa y la cuantitativa.

La investigacién de tipo cualitativo es la que tiene en
nEitratriva 1n

cuenta los atributos de una I‘.(\}:'!.".r".:."’-.hl v la cuant

que mide las tendencias.

Para medir las cualidades es necesario establecer que se
produce en el mercado a diferentes niveles de una misma
variable para establecer a cada nivel de la mnisma, que

comportamiento tiene el mercado.

Los factores cualitativos se observan desde dos perspectivas
diferentes: interna y externa, dentro de la interna el
impacto que puede producir y la fuerza que tiene determinado
evento o variable y en lo externo la carencia de impacto Yy

las dificultades que se pueden dar en un momento determinado.
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En la investigacién cualitativa se inscribe la exploratoria
que es la que permite predecir de algo de un comportamiento
especifico del mercado, situacidén que se Vva haciendo mas
dificil de predecir en la medida que se planea o proyecta

predecir a un mayor numero de afos.

En una investigacién de caréacter cuantitativo se establecen
tendencias, porcentajes, c¢ifras directas sobre las que no se

profundiza, sino que se muestran datos concretos.

TIPOS DE INVESTIGACION

La Investigacién de Mercados se puede clasificar en
Investigacién Exploratoria,Concluyente e Investigacion de
monitoreo del desempeiio (retroalimentacion de rutina) .

En el proceso de la toma de decisiones, la etapa en la cual
se necesita la informacién de investigacién determina el tipo

de investigacién requerida.
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Investigacién Exploratoria:

Es apropiada en las etapas iniciales del proceso de la toma
de decisiones. Usualmente estd disefada para obtener un
analisis preliminar de la situacién con un minimo de costo y
tiempo. El disefio de la investigacién se caracteriza por la
flexibilidad para ser sensible a lo inesperado y descubrir
otros puntos de vista no identificados previ amente
emplean enfogques amplios Yy versatiles. Estos incluyen las
fuentes secundarias de informaciodn, observacion, entrevistas
con expertos, entrevistas de grupos con especialistas e
historias de casos. Es adecuada en situaciones de
reconocimiento y definiciéon del problema. Una vez due el
problema se ha definido claramente, la investigacion

exploratoria puede ser util para la identificacidén de cursos

alternativos de accion.
Investigacidén Concluyente:
Suministra informacién que ayuda a evaluar y seleccionar un

curso de accién. Su disefio se caracteriza por procedimientos

formales de investigacién; esto comprende los objetivos de la
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investigacién y necesidades de informacién claramente

definidos.
Investigacién de Monitoreo de Desempeho:

Se requiere una vez seleccionado el curso de accién para
responder a la pregunta: sQué esta sucediendo?. Controla los

programas de mercadeo de acuerdo con los planes.

La Investigacibtn dgue se realizé fue exploratoria. Se realizd
para obtener un andlisis de la opiniéon que tiene el
pensionado acerca del servicio del plan Soluciones Doradas
disefiado especialmente para el pensionado del IS8S Yy el BCH en
la ciudad Metropolitana de Bucaramanga.

Fuentes utilizadas: entrevistas a pensionados, encuestas,

entrevistas a personas expertas encargadas del plan..

Reconocimiento y Definicién del Problema:
Tipo de Investigacion: Investigacién Exploratoria
Método: Entrevistas y encuestas

Hallazgo: Inconformidad presentada por el pensionada hacia el

plan.
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2.4. CALIDAD DEIL SERVICIO

La calidad del servicio debe ser la nueva filosofia de vida
en la empresa, la satisfaccidén de los clientes debe ser la

meta ya que si este no se siente bien cambia de enpresa o

institucion.,

En este punto influve mucho el compromiso que tenga la
gerencia con la puesta en marcha de proceso si la gerencia no
se slente comprometida no se avanzara nunca en el camino de

la Calidad del servicio.

"La continua injerencia sobre la prestacién del servicio no
es el camino a seguir, ya que esta no ayuda a gue los
servicios se presten bien o mal solo ayuda a atemorizar a la
gente convirtiendo el trabajo en una agonia, el que observa o
controla es visto en nuestro medio como un policia que esta
al asecho esberando a que salga un problema en vez de ayudar
a la gente a que

haga de una mejor forma su trabajo"'.

' Ibid, Pag. 128



Pero existe un punto importante: el liderazgo como motor del
'proceso, tiene que ser un liderazgo comprometido y
congruente, con visién de futuro y basandose en el
conocimiento, para generar seguimiento a través del ejemplo y

del trabajo permanente para sus colaboradores.

El trabajo de un Gerente no es decirle a la gente que hacer o
castigarla, sino orientarla a hacer mejor el trabajo vy
conocer por medio de métodos objetivos qulen requiere ayuda

adicional.

Muchas empleados temen hacer preguntas o asumir una posicidn
frente al servicio que estan prestando, aun cuando no
entienden en que consiste el trabajo o que esta bien o mal.
La gente suele, o bien seguir haciendo las cosas de manera
incorrecta, o bien dejar de hacerlas. La perdida econdémica
producida por el temor es grande. Para mejorar el servicio es

necesario que la gente se sienta segura,

La gente tiene miedo de sefialar los problemas por temor de
que se inicie una discusién, ‘o peor aun, de que la culpen del
problema. AdemAds en tan raras ocasiones se toman medidas para

corregir los problemas, que no existe incentivo alguno para
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ponerlos al descubierto. Y la mayor parte de las veces ni
siquiera existe un mecanismo para solucionar los problemas.

Sugerir ideas nuevas resulta demasiado arriesgado.

Los empleados no deberian tener miedo de informar sobre un
servicio mal prestado, sobre una mala atencidn , de pedir
instrucciones adicionales o de llamar la atencidén sobre las

condiciones que son perjudiciales para la buena prestacidn

del servicio.

Este miedo desaparecera en la medida que mejore la gerencia y

que los empleados adgquieran confianza en ella.

"La gente esta ansiosa por hacer un buen trabajo y se siente
angustiada cuando no puede hacerlo. Sucede con mucha
frecuencia que la actitud equivocada de los superiores

constituyen un obstaculo. Estas barreras deben eliminarse"?,

A medida que mejora la prestacion del servicio, se requerira
menos gente en algunos casos. Quiza se agreguen algunos

puestos, pero otros pueden desaparecer.

Pero la calidad del servicio no debe sufrir a causa de una

2 Ibid, Pag. 110
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reducciédn de cargos.

Finalmente para una buena prestacién del servicio es
necesario que exista un tratamiento adecuado de como se esta
llevando esta a cabo. Sin embargo, si se procede a decir
constantemente " verifiquese esto ¥y verifiquese aquello ", no
se alcanzara el éxito. Esto indicara el practicar aquella
forma de gerencia que se basa en el supuesto de que el hombre

es malo por naturalezd.
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2.5.,SOLUCIONES DORADAS

Definicién: Conjunto de Soluciones y servicios integrales que
el ISS vy el BCH uniendo su capacidad estratégica vy
empresarial han disefiado para mejorar significativamente la
calidad de vida de los aagentes de 1la seguridad social

o

vinculados al 1ISS.

Propositos:

e Ser la mejor alternativa de ahorro e inversiom

e Tener las mejores condiciones de creédito

e Ofrecer alianzas estratégicas con terceros para el acceso
preferencial a b y ss.

e Caracterizarse por su innovacién, calidad, comodidad, ¥y
eficiencia en servicio de pago, recaudos y todas las demas
operaciones financieras y no financieras.

e Ofrecer Soluciones a la medida de cada persona.
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Mercado Objetivo:

Pensionados del ISS y el BCH

Caracteristicas:

*Cuenta de Ahorros Dorada:

Genera los mas altos rendimientos en el sector financiero.

Clase : Cuenta diaria

Rendimientos:0.5 superior a una la tasa estandar del mercado.
Apertura: Masiva

Demostracibén trimestral de supervivencia

Va asociada sin excepciétn a la tarjeta débito dorada.

Sin libreta.

o Tarjeta Débito Dorada:
Va asociada sin excepciétn a la cuenta de ahorros dorara,
permitiendo al pensionado retirar su mesada en cualquier

oficina o cajero del BCH y de las demds redes, sin tener que

—
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hacer largas filas.

Personalizada: Con nombre y numero de tarjeta, para facilitar

su identificacién y uso de las alianzas.

e Crédito Dorado de Libre Inversidn:

Para que el pensionado lo utilice como lo desee.
Este crédito tendra plazos y tasas competitivas. Se otorga un
plazo de 1 a 5 aiios,.

Monto: se establece con base en la mesada neta, donde el

valor de la cuota no puede superar el 10% de la misma.

aistema de amortizacioén: Cuota fija durante la vigencia del
crédito.

Forma de pago: Débito automatico

Garantia: Personal (pagaré) sin codeudor.

Seqguro de Vida: Hasta por el total del saldo dela deuda. Sera
pagado por el banco a la compaifiia de seguros.

Edad limite de asegurabilidad: hasta de 79 aiios.

Crédito preaprobado con base a la mesada neta del pensionado.



ALIANZAS:

Gracias a los convenios que el BCH ha desarrollado con
grandes empresas, los pensionados podran obtener atractivos

descuentos presentando su tarjeta débito dorada.

SHTMASU- TNCET,T

Por cada compra realizada de estas marcas les ofrecen un 10%
de descuento sobre el producto.

AVIANCA~-SAM

Por cada viaje realizado se les pfrece un 30% de descuento.

S6lo en viajes nacionales.

COPETRAN:

Descuentos del 20% sobre rutas nacionales.
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REQUISITOS PARA LA VINCULACION DEL PENSIONADO

e Abrir cuenta de ahorros dorada en el BCH para el pago de

su mesada.

e Manteniendo un saldo de $20.000 en la cuenta o pagando
$10.000 por una sola vez DOY concepto de afiliacidn.

e Pagar $2.000 mensuales COMO cuota de manejo para

beneficiarse de Soluciones Doradas.

TRAMITES A SEGUIR PARA EL PERFECCTIONAMIENTO DE UNA CUENTA.

¢ Llevar el formulario complementario

e Firmar y colocar huella en tarjeta de registro

e Recibir sobreflex

e Recibir informacidn sobre crédito dorado

e Recibir entrenamiento en la utilizacién de los cajeros
automaticos.

e Entregar anexos (fotocopia de la cédula y del recibo de
pago de la mesada)

e Activacién de la Tarjeta Débito Dorada.



2.6. PERFIL PSICOGRAFICO DEL PENSIONADO ADSCRITO AL PROGRAMA

DE SOLUCIONES DORADAS

SEGMENTACTON

El Banco Central Hipotecario ha segmentado el mercado en

corporativo vy personal, seqgin lag necesidades del cliente

En su segmentacién Corporativa ofrece a todo tipo de empresa
un portafolio de servicios ajustado a las necesidades del
mercado. A los constructores, para colocaclén de los

recursos, y a grandes empresas.

La empresa ofrece sus servicios basicos a clientes tales

como

1

Sociedades.

Juntas de Accién Comunal.

Entidades sin animo de lucro.

Parroquias o Congregaciones Religiosas.

Fondos de empleados.
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- Entidades del Gobierno-Establecimientos Publicos.
- Socledades de economia mixta-empresas comerciales e

industriales del Estado.

En la segmentacién personal se orienta a profesionales,

estudiantes, amas de casa, sector empleados para convenios

noémina.
Las variables que utiliza para la segmentacion del mercado
aon casnecificamente las geoagrificas v las neicograficas.

Geograficamente estratifica por zonas: Bogota, zona Norte,

Occidente y Centro, y ciudades para el resto del pais.

PERFIL SICOGRAFICO DEL CLIENTE DE SOLUCIONES DORADAS

El perfil psicografico del cliente de soluciones Doradas en

la ciudad de Bucaramanga es el siguiente:

- Geografica:

. Bucaramanga y su zona metropolitana.

. Poblacidén total: 750.000 habitantes.

de
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- Demogréfica:

. Idad: Mas de 55 afos.

. Sexo: Masculino, femenino.

. Ciclo de vida de la familia: casados maduros, viudos,

solteros ancianos, casados ancianos.

Ingresos: Mas de $250.000.

-Psicografica:

. Clase social: Media, media alta y alta.

. Personalidad: Personas tendientes al cambio, sociables,

receptivas.

. Estilo de vida: Conservador o liberal en sus costumbres.

Esta perfil tiene ademds en cuenta la distribucién de la

poblacién en la ciudad de Bucaramanga y que las clases media,
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media alta y alta se concentran especialmente en la meseta,

en el sur, en el Oriente y en ciertas areas del Norte.

Otros aspectos que tuvo en cuenta la instituciédn fueron:

. Tamario del consumidor: Cerca de 10.000 personas.

. Tipo de situacién de compra: Es una compra habitual y

directa.
El Banco tiene en cuenta esta segmentacién para lograr
acercarse a las caracteristicas de sus clientes, para tener

grupos mas pequelios que le permitan homogeneizar y definir
comportamientos en razén a las necesidades, al grado de
desarrollo y al alcance del cliente. Ello es fundamental para
que pueda ofrecer un buen servicio, para que se genere una

verdadera satisfaccién del cliente.

El perfil establecido por el Banco trae como consecuencia
ademas un mayor grado de desarrollo de cada uno de los
submercados que dependen de ciertas caracteristicas y
condiciones generales del cliente. En la figura 2 se observa

la segmentacién del mercado.
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2.7. LA FUNCION FINANCIERA DEL DINERO PARA LAS PERSONAS DE

TERCERA EDAD

£l objetivo financiero basico de las personas de tercera edad
es la maximizacién de sus ingresos, por ello buscan el plan
de soluciones doradas. A través de esta funcidén esta persona
puede conocer si los valores que le pagan las diferentes
alternativas financieras el mercado, +iene un wverdadero valor

econbmico o por el contrario no lo tiene.

La persona de la tercera edad sabe por lo tanto si su riqueza

esta aumentando a través del valor del dinero en el mercado.

Entre los factores que hacen que el valor del dinero en el
mercado aumente estdn la utilidad que genere la politica de
manejo de la tasa de interés, el tipo de rentabilidad que
deja el plan y lo que la persona considere puede valer

realmente un determinado programa o plan.

Es evidente que la persona de tercera edad debe tener muy en
cuenta que el valor de la tasa de interés pagado por un plan

puede ser menor a que el presupuestado, lo que incide sobre



su decisién.

El papel de evaluador de las diferentes alternativas
existentes en el mercado es fundamentales ya que no solo
busca la maximizacioén del valor de su dinero, sino que tiene
en cuenta otros factores tales como el crecimiento futuro a
través de nuevos productos y mercados, labor que compete al
drea de mercados. La persona de tercera edad que posee unos
ahorros esta tomando continuamente decisiones que pueden
afectar en una u otra forma, a corto v larago plazo, s

situacién financiera.,

La busqueda de la mejor opcidén debe ser entendida como una

mentalidad, una actitud, debido a que todas las decisiones al

respecto, afectan las finanzas de las personas, por lo que
estdn no debe tomarse teniendo en cuenta solamente la
repercusiéon financiera sino también las posibilidades que la

persona tenga para aprovechar en forma 6ptima determinada

opcidn.

Deben tenerse en cuenta dos aspectos fundamentales: la
Factibilidad Econémica y la Factibilidad Financiera, de la
cuales la primera es la que tiene relacién directa con la

labor de escoger una determinada alternativa de ahorro y la
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segunda se define como la real posibilidad que la persona
tiene de hacer parte de un plan como consecuencia de su

disponibilidad de fondos o recursos.

El ahorrador de la tercera edad tiene que ser al mismo tiempo
negociador y hombre de mercadeo igualmente debe manejar
conflictos, establecer posibilidades de ahorro, negociar la
tasa de interés y tener cierto manejo de los aspectos
inherentes al mercado, de tal manera que pueda conocer las
T P

profundas implicaciones de optar por un nlan como

Doradas.

Existe un dilema entre rentabilidad y liquidez, que son
aspectos fundamentales, determinantes. Por una parte, el
aspecto liquidez tiene en cuenta factores tales como la
politica de interés y el tipo de actividad, mientras que por
otra parte, los mas importante es la perspectiva de
crecimiento a largo plazo a través de la valorizacidn, a
través de la cual se valoran factores tales como los planes

de crecimiento y desarrollo de nuevos productos.

Por otra parte liquidez y finanzas son dos objetivos
financieros complementarios que el ahorrado debe alcanzar, lo

que es$ un dilema, ya que una decisién que tome con miras a

6l
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solucionar un problema de liquidez puede afectar
negativamente la rentabilidad o por el contrario, una

decisién que tome en materia de rentabilidad puede lograrse a

costa de afectar la liquidez.

Este dilema entre la liquidez y la rentabilidad solamente se
presenta en la toma de decisiones financieras de corta plazo,
ya que a largo plazo la planeacién de liquidez en ese tiempo
se da seqgin sea la planeacion de la rentabilidad, debido a

mie los ODTs al convertirse en efectivo generan licuidez,

$in embargo debe aclararse que los conceptos de corto y largo
plazo no estan dado por el tiempo, como segun se cree ( menos
de un afio el corto plazo y mas de un afio el largo). Estan
determinados por la magnitud del problema que se estéa

enfrentando.

Otro punto fundamental es que los problemas de liquidez no
dan espera mientras que los de rentabilidad si, porque muchos
de estos ultimos se resuelven a largo plazo. Es mas muchas

personas de tercera edad presupuestan que solo obtendran

resultados en el largo plazo.
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DECISIONES FINANCIERAS

E1 ahorrador toma decisiones en el horizonte financiero que
son de dos tipos: decisiones de colocacién de sus ahorros ¥y

decisiones sobre la tasa de interés.

Las decisiones de colocacién de sus ahorros son aquellas que

Y B |

+ienen que ver con 1la colocacién adecunada de rocurysos en una
institucién que tenga respaldo, garantia, provea de seguridad
a corto y largo plazo, que es lo que representa el Banco

Central Hipotecario y su plan goluciones Doradas.

Las personas de tercera edad debe establecer cuanto le
significa en riesgo colocar sus ahorros a una tasa de
interés, pero en una institucion que no tiene gran respaldo Y

no significa seguridad a largo plazo.

,os ahorradores de la tercera edad deben ademas establecer
como se debe combinar 1a deuda entre el corto ¥y el largo
plazo, a que fuentes especificas se debe recurrir, si se

deben colocar en una u otra determinada institucién, en uno u

otro plan.
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HERRAMIENTAS DE MANEJO FINANCIERO

Existen miltiples herramientas de manejo financiero entre las

que se cuentan:

- Analisis financiero a través de indices que es una
herramienta que fija parametros comparando medidas ideales de

comportamiento financiero con los del plan seleccionado, lo

que permite tomar decisiones financieras.

- Presupuestos que permiten determinar por anticipado el
efecto de las planes propuestos sobre la liquidez y la
rentabilidad de la opcidn.

LA FUNCION FINANCIERA Y EL ENTORNO

El entorno financiero son fuerzas que tienen que ver con el

medio ambiente en que se desenvuelve el ahorrador y que

afectan la toma de las decisiones financieras.

A grandes rasgos estadn los siguientes entornos:



- E1 econdmico que hacer relacién a aspectos econbmicos que
afectan al ahorrador en forma externa como la tendencia al
ahorro, el crecimiento econémico , la tasa de interés, el
comportamientos de las exportaciones € importaciones del
pais, la devaluacién de la moneda, la inflacién, el desempleo
, los ciclos econbdmicos y las medidas que en materia

econbmica expida el gobierno.

- E1 entorno politico que hacer relacione @ los aspectos

~~13ticos mundiales ¥ ~acionales v aque afectan 1a estabilidad

de los estados democraticos Y las relaciones de estos.

~-El entorno sociocultural que tiene relacion con los aspectos
sociales Y culturales que generan cambios en la forma de vida

y de pensar de la socledad.

- E1 entorno ecolbgico dque genera tendencias a cuidar los
recursos y que afectan el mercado de muchos productos
especialmente los no biodegradables O nNO reciclables y la

adquisicion de nmaterias primas del sector primario.

- E1 entorno tecnolbgico que implica la aparicion de medios
como el telefax ¥y 1a telefonia celular dque hacen mas rapidos

y avanzados los procesos, de comunicacién.
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2.8, ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARA EL PLAN SOLUCIONES

DORADAS

La estrategia que utiliza la institucion es la de agregacion
del mercado, pordque aungue Se dirige a las clases media,

media alta y alta, el plan de soluciones doradas esta

Lart ficamente para las personas Ade tercera edad

S L T [
OTrientacit)y ¢
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que pertenecen a dichos estratos y rata de ofrecer
posibilidades para todos los segmentos, para ello desarrolla

diferentes tipos de servicios.

Dentro de esta estrategia la institucién tiene muy en cuenta
una serie de aspectos como la atencién esmerada ¥y
personalizada, la ubicacioéon de sus puntos de atencidén en
diferentes sectores y nucleos de la ciudad, la oferta de
servicios especializados, enmarcados en una campaila

publicitaria y promocional en diferentes medios.

La entidad debe incrementar el numero de clientes entre las
personas de tercera edad para que el plan se posicione. Para

enfrentarse al ambiente de marketing, el B.C.H debe tener en



cuenta el comportamiento del cliente de la siguiente forma:

- Reconocimiento de una necesidad no satisfecha: Ofrecer los
productos que considera satisfacen las necesidades de 1los
clientes de tercera edad y preocuparse por difundirlos, por
inducirlos en los diferentes servicios, que conozcan Sus
alcances y limitaciones porque el cliente de la ciudad de
Bucaramanga es ante todo tradicional, y necesita de un
estimulo externo para dque incremente el uso de los servicios.
-~ Seleccion de un nivel de participacidn: Se considera que la
utilizacién de los servicios ofrecidos por El B.C.H y el Plan

de Soluciones Doradas requieren de los siguientes aspectos:

. Tiempo invertido: Alto
Busqueda de informacion: Muy activa
Respuesta de informacidn: Fvaluacién critica

pPosibilidad que se desarrolle lealtad hacia la empresa:

Intensa
2.8.1.POSICIONAMIENTO

El B.C.H y el Plan de Soluciones Doradas se situa en el

nercado de la siguiente forma:
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Concepto: Bueno para la mayoria y excelente para un segmento

importante.

Marca: El B.C.H y el Plan de Soluciones Doradas.

El posicionamiento de E1l B.C.H y el Plan de Soluciones
Doradas es bueno porque el Banco tiene una larga tradicién de
servicio en el mercado financiero, porgue ha logrado un alto
1~ de satisfaccién en amplios sectores de su

3 < -
v medlanog dracao ae <A1
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clientela, sin embargo requiere de mayor posicionamiento a

través de un uso adecuado de los recursos con que cuenta.

2.8.2. DISENO DEL SERVICIO Y CONFIABILIDAD

ESTRUCTURA DE L0OS ENCUENTROS DE SERVICIO

Contexto: Ambiente agradable, buena iluminacién y

ventilacion, comodidad.

Concepto: Muy buena imagen sobre la estructura del servicio.
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Tareas: Cumplidas en forma eficiente por toda la

organizacién.

Interaccién: Se debe recibir amablemente al cliente, se le
brinda toda la informacion que este requiere, se le ofrece

tinto o aromatica y se le debe despedir cortésmente.

Disefio interior: Elegante y parco, muy coHmodo.

Disefio exterior: Llamativo y de gran dinamismo urbanistico.

Condiciones ambientales: Excelentes.

Auntomatizacion de tareas: Deben existir tareas internas
automatizadas, pero las referentes al servicio en si que
tienen relacidn directa con el cliente debe ser

personalizadas para que se sienta servido y atendido en forma

amable.

Procedimientos: Deben ser dgiles y evitar tramites excesivos
para comodidad del c¢liente, teniendo en cuenta que se trata

de personas de la tercera edad.



Informacidén: Debe darse una excelente informacidén y deseos
del personal para que el cliente se sienta satisfecho en lo

que requiere en cuanto informacién.

Presentacién del personal: Excelente aspecto, con buena

indumentaria, muy sociables y atentos.

Para mejorar el servicio, el Banco contard con sus servicios
de conexidén por satélite y su conexidén directa a las dos
redes externas: Redeban y Red Multicolor, e indirectamente a
Servibanca. En la actualidad estda en periodo de prueba e
instalaciones el servicio a audiorespuesta que pernitira al
cliente acceso desde cualquier teléfono a su saldo, a

indicadores econdémicos y al bloqueo de tarjetas,

2.8.3. NIVEL DE PRECIOS

El B.C.H y el Plan de Soluciones Doradas maneja unas tasas de
captacidén que dependen del estado de liquidez de la empresa y

el mercado en general.

Como la demanda estd relacionada directamente con el precio
del servicio, que en este caso es la tasa de interés, el

incremento de ésta genera disminucién en la demanda de
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dinero, pero en menor proporcién que la variacién de la tasa

lo que indica que la demanda de recursos es eléastica.

2.8.4. DISTRIBUCION

El servicio llega al cliente en forma directa por parte de la
empresa, o en forma indirecta a través de los medios de
comunicacién, y.se establece como un resultado directd de la
labor orientada a lograr consolidar el servicio a través de
124 red de oficinas. Es a través de éstas oficinas gue la

institucién desarrolla todos sus gervicios, la captacion y

colocaclibdn de recursos.
2.8.5. COMUNICACIONES Y PROMOCION

El B.C.H y el Plan de Soluciones Doradas debe difundir y
hacer tangible el servicio a través de mensajes y de su
acercamiento al cliente. Un primer aspecto a tratar es la
generacion de representaciones tangibles del servicio con
clichets en donde muestra la disponibilidad de medios
tecnolégicos, el ahorro y su importancia para personas de
tercera edad, la multiplicacién de las cuentas y su recorrido
dentro de una grafica empresarial. Igualmente, la oferta de

garantia del servicio, los estimulos sensoriales dados por la
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buena presentacién y manejo del ambiente en los puntos de
servicio, los formatos y tonos utilizados para sus slogans,
sus mensajes, la presentacién de sus folletos y el disefio de
su papeleria en general, deja entrever la preocupacidén que
tiene la Institucién por promocionar, por acercarse al

cliente y lograr su mayor concurrencia y utilizacién de los

servicios.

El B.C.H y el Plan de Soluciones Doradas debe buscar clientes

o 14 ' ' . il 1 1 i - e, - et 2 ey
voluntarios entre las personas de tercera edad gilizar lo

tramites brindar otros servicios, tener excelentes
relaciones publicas, desarrolla eventos de gran concurrencia
con las personas de tercera edad, enviar circulares, ademas
de utilizar medios tradicionales como radio, cine Yy

television.

Ver figuras adjuntas.
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2.8.6. CAPACITACION Y DESARROLLO

El programa de capacitacion de ventas es un proceso de
aprendizaje que tendra en cuenta el aumento existente de las
ventas de servicios miltiples del plan de soluciones doradas

en un ambiente de banca caracterizado por el alto numero de

operaclones.

Las técnicas de ventas y el servicio a clientes que S€

7Y -"‘.’14"7‘-’:'}';‘:“ en .,A"! -E.'-'.-..--.”,—:,}, ama ,1..,_.“,11.-'{‘__._‘.\’ coyY o s’:..“ mares f',’.:"'!u'. an " - ,,“'}”.‘
del Banco como en el sitio de vivienda de la persona de
tercera edad, sin embargo las situaciones, las practicas de
las habilidades y las alternativas de desarrollo deben estar
dirigidas especificanente a un ambiente de institucion

financiera.

E1 programa de capacitacion debe orientarse a dque la
institucién, el plan de soluciones doradas Yy Ssus enpleados se
familiaricen con un ambiente no tradicional y a que puedan
reconocer la oportunidades y desafios a los que se van a
enfrentar los nuevos empleados, determinando la importancia
de la fijaciéon de metas ¥y seguiniento del desempelfio,
enfatizando en los aspectos de conportamiento del servicio a

clientes y de las comunicaciones.

L } "*’”{‘ =
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CAPACITACION

El programa de capacitacién tendré los siguientes

componentes:

OBJETIVOS:

GENERALES

- Desarrollar una planta de personal capacitada, integra y
con grandes perspectivas de desarrollo, trabajo y continuidad

dentro del programa de socluciones doradas.

ESPECIFICOS

- Formar empleados aptos y de gran suficiencia en su puesto

de trabajo.

- Desarrollar nuevas capacidades y aptitudes en los

empleados.

-~ Estimular al empleado a través de su mayor desarrollo.
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POLITICAS;

- Utilizar la capacitacién como una herramienta para el

ascenso y promocion del empleado.

- Crear en el empleado las actitudes y aptitudes necesarias

para un mayor desarrollo de la Institucidn.

mpleados dgiie atiendan al puiblico v le presten

una excelente asesoria.

HABILIDADES :

El banco tratara de estimular sobre todo las habilidades
administrativas, la pericia del empleado en su cargo, su
capacidad de trabajo, su creatividad, su capacidad de

respuesta.

CONOCIMIENTOS:

En este aspecto el plan de soluciones doradas serd muy amplia
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porque tratard de brindar ante todo un conocimiento al
empleado en el area de mercados Yy comercializacién, del plan
haciendo énfasis en que este conocimiento solamente se
aprenderd en la medida que el empleado logra desarrollar en

su puesto de trabajo dichos conocimientos.

Por ello, y de acuerdo con las necesidades de la instituciodn
se desarrollara capacitacién para los encargados de la

atencién al publico, personal administrativo, y sobre

' Areas COng

44 ferentes Areas como sistemas, finanzas, contabilidad,
relaciones humanas, administracioén, nuevas técnicas y nuevos

servicios financleros.

ACTITUDES

La institucién financiera buscara que el empleado no
solamente tenga mayor conocimiento sino que mejore en su vida
personal y profesional, que tenga mayor receptividad. Por
ello mirara la capacitacién como un camino hacia el cambio y

tratard de que los empleados se capaciten con ese propdsito.

DISENO:

De acuerdo con las necesidades detectadas en una determinada
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4rea, el plan de soluciones doradas procederéd a planear un
programa anual de capacitaciodn. Establecerda en qué areas se
deben reforzar los conocimientos, qué técnicas se deben
aprender. Para ello realizara una reunién donde los empleados
hacen sugerencias y por consenso se llega a establecer qué

aspectos deben afrontarse, coémo y cuando.

Tuego se programara la capacitaciodn, se haran las
inscripciones de los empleados y se contratara la persona gue
raya a realizar la capacitacién, en el caso de que se decida

hacerlo externamente. En ciertas ocasiones, el plan de
soluciones doradas realizard su propia capacitacion eligiendo

uno de sus directivos para tal propdsito.

El programa se desarrollarad de acuerdo con lo convenido,

fijando de antemano temas, sitio donde se piensa realizar y

duracion.

CONTENIDO:

El contenido se establecerd de acuerdo con las necesidades
especificas del curso porque cada uno tiene un propbsito y

una orientacién diferentes.



Sin embargo se proponen los siguientes temas como

fundamentales para la institucién financiera:

- Resefia histérica de la entidad

- Misidén de la entidad

- Misién del Plan de soluciones doradas:

. Misidn

Nafinicion del nlan de soluciones doradas

Objetivos del plan

- Objetivos del plan

- Principios institucionales

~ Servicios a las personas de tercera edad

- MEDIOS DE COMUNICACION AL SERVICIO DE LA ENTIDAD

- ESTILO DE TRABAJO Y COMPORTAMIENTO
. Estilo de trabajo

. Comportamientp en la Institucidn



- RESERVA BANCARIA

. Reserva Bancaria

Cdédigo de ética

APRENDER SOBRE LOS SERVICIOS

- Servicios ofrecidos por el plan

Servicios ofrecidos por la competencia

- Precios de la competencia

HABITLIDADES CON LOS CLIENTES

- Comprador misterioso con refuerzo positivo

HABILIDADES DI VENTAS

-Entorno primario- Insistencia en un dominio pleno

79
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METODOS :

La metodologia seguida en la capacitacidn serd muy sencilla,
lo que se va realizando se va desarrollando y se Vva poniendo
en practica para que la experiencia sea el mejor instrumento

que permita apropiar los conocimientos adquiridos.

COMO SE RELACTONARA CON 1,0S OTROS PROCESOS @

ama +=lacionara en forma directa porgue el :\.’“:"1“.(*.!\,".1. ane ha
sido reclutado ¥ seleccionado se evaluard con base en cierto
grado de capacitacion, ya que el plan de soluciones doradas
buscard personal de gran capacidad, pero en aquellas areas
que debe contribuir a su capacitacion, el plan de soluciones
doradas establecera cursos que favorecen al personal nuevo

tanto como al antiguo.

En cuanto a induccidn, es evidente que el plan de soluciones
doradas tratara de orientar este proceso para determinar dgue
problemas Yy dificultades tiene el personal y de esta forma

poder cubrirlas con la capacitacion.
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EVALUACION:

Se evaluara la capacitacién de acuerdo con los resultados
obtenidos, es decir, con la mayor capacidad del empleado para
resolver sus problemas o para enfrentarse a las labores
diarios de su puesto o en aquellas Areas en las que se

capacitaron.

2.8.7, MERCADEO Y COMERCIALIZACION DBEL PLAN

En el presente numeral se hacen unas sugerencias para un
mayor desarrollo de la funcién de ventas en el plan de
soluciones doradas teniendo en cuenta que en este tipo de
establecimiento se debe desarrollar un particular estilo de

acercamiento y negociacién con el cliente.

SISTEMAS DE INFORMACION E INVESTIGACION DE MERCADOS

1 Plan no cuenta en la actualidad con un sistema de
investigaciones que le permita desarrollarse y crecer ni
mucho menos ha utilizado la informatica y la computacién como

elementos para mejorar su posicién en el mercado para
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conocerlo y aprovechar las oportunidades que ofrece.

Los unicos datos que pide el plan acerca de sus clientes es
el realizado por sus profesionales de ventas, guienes en
forma réapida comentan a los Directivos de cualquier anomalia
que se presente en el mercado y sobre la resistencia que
puedan hacer los clientes a ciertos servicio, las

disminuciones en los niveles de compra y las posibles causas

gue generan éstLos problemas.

pero el Plan puede disponer de un sistema de informacidén que
se base de diversas fuentes para su desarrollo: Fuentes de

datos primarios y fuentes secundarias.

Las fuentes de datos secundarios son las bibliotecas, donde
pueden encontrar informacién amplia sobre los temas de
nercadeo, distribucién, entre otros aspectos; las Cajas de

Compensacién, el IS8, entre otros.

Las fuentes de informacién primaria son variadas y entre
ellas se cuentan principalmente los profesionales de ventas,

intermediarios, y el publico en general.

Para poder llegar a las personas de la tercera edad el plan
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de soluciones doradas pueden utilizar muchos instrumentos

como la encuesta, que puede ser directa e indirecta.

La encuesta directa con entrevista a la persona no le sale
muy costoso a el plan de soluciones doradas, porque las

pueden realizar sus asesores de ventas.

ge recomienda que se utilicen las encuestas estableciendo la
muestra a entrevistar, se cologuen unos horarios y se

realicen las entrevistas actabhleciendo un minimo de 50 y un
maximo de 100 para establecer an4lisis sobre situaciones
especificas o aspectos especiales que desea COnocer el plan

de soluciones doradas.

Otra herramienta fundamental podria ser los grupos de
atencién, para lo cual se reunirian varios clientes con los
jubilados de una Caja de compensacion para dialogar sobre un
determinado hecho o aspecto del mercado. Este tipo de
instrumentos permite abordar de una manera mas directa los

problemas,

El método experimental podria desarrollarse a través de la
promocién de servicios financieros en determinados sitios de

la ciudad, para establecer la aceptacidén, sobre todo de
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nuevos servicios, entre el publico y para conocer cuales
pueden ser las alternativas de solucién para mejorar Yy

desarrollarlos.

INVESTIGACION DE MERCADOS

T,a investigacién de mercados que realice el plan de
soluciones doradas debe desarrollarse en dos areas: Una la
interna, o sea el plan de soluciones doradas misma y olra la

externa, o sea el mercado propiamente dicho.

La realizacion de la investigacioéon de mercado interna va a
tener como propd6sito fundamental conocer los gustos ¥
preferencias del jubilado o persona de tercera edad, qué
requiere este para su satisfaccioén, que aportes puede

realizar en el plan de soluciones doradas.

se recomienda la realizacién de una encuesta externa que
permita conocer los gustos ¥y preferencias del mercado, qué
desea el cliente y como se le puede satisfacer, cual es el
alcance y perspectivas de este cliente, cuales los factores
que deciden su uso de los servicios prestados por el plan de

soluciones doradas.
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INFORMACIONES Y LAS DECISIONES DE COMPRA

£l ambiente comercial esta constituido por todos los
compradores Yy profesionales de ventas de servicios
financieros y el social por las familias, los amigos y el
conocimiento que tienen los clientes sobre la existencia

misma del plan de Soluciones Doradas y los servicios que esta

presta.

I.as fuentes principales de informacién para el ahorrador soni
la promocién y publicidad,y sobre todo de los familiares y
amigos que han utilizado dichos servicios y que aprecian sus

cualidades y la prefieren sobre otras opciones financieras en

el mercado.

Estas informaciones sobre las servicios tienen una mediana
intensidad y s6lo son importantes en el momento de compartir
situaciones especiales en donde el servicio tiene una

importancia tradicional.

Fuerzas sociales y de grupo

La influencia cultural es fundamental para tomar una

decisién, de alli la importancia de tener muy en cuenta los



86

deseos y las necesidades en materia de servicios. Igualmente,
se trabaja para varios grupos sociales y debe tener en cuenta
gue existen diferencias importantes entre la clase baja,

media, media alta y alta.

Factores psicolégicos

La gente de tercera edad gque toma un plan en una institucidén

bancaria, lo hace porque quiere salisfacer uia necesidad.

E1l plan de soluciones doradas deben tener en cuenta que
operar en el mercado no es hacer dinero, sino permanecer en
el negocio y generar incentivos por medio de la innovacion,
la investigacioén, el constante mejoramiento Y el
mantenimiento de sus servicios, una vez logrado esto tiene
asegurada su supervivencia en el mercado y las ganancias

vendran por si solas.

En este mejoramiento influye mucho la participacién de la
gente para crear €osas nuevas o mejorar las ya existentes, si

no se pone énfasis en una administracion participativa este

punto no se conseguira.

Ser constante en el propoésito significa, innovar Yy mejorar
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continuamente los servicios que se ofrecen a los clientes
tener fe en el futuro, tener un presupuesto de inversiodn
destinados a investigar sobre nuevos métodos, capacitacidén de
sus empleados, mantenimiento de los equipos, muebles e

instalaciones

Este plan no debe permitir un trabajo deficiente y a un
servicio hosco, los errores y el negativismo deben abolirse.
Los buehos servicios, la satisfaccién del cliente debe ser la
nueva filosofia de vida en el plan de soluciones doradas, la
satisfaccién de los clientes debe ser la meta. En este punto
influye mucho el compromiso gue tenga la gerencia con la
puesta en marcha del proceso, si la gerencia no se siente
comprometida no se avanzara nunca en el camino de mejorar los

servicios.

pPara los clientes del plan de primera importancia la calidad
del servicio que el plan de soluciones doradas ofrezca y el
tipo de servicios ofrecidos. Uno de los factores que deben
sostener la calidad de los servicios es el alto nivel de

control sobre los mismos, mantenido por sus directivos,

Estrategia del plan de Soluciones Doradas para influir sobre
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la decisién de compra del cliente

Para influir sobre la decisién de compra del cliente, el plan
de soluciones doradas utilizara una serie de actividades
estratégicas, todas tendientes a que el comprador incremente

su demanda.
RKstas son principalmente las siguientes:

- gondeos v pre-charlas de ventas aue se realizaran en el
propio banco por parte de los asesores, mientras estos hacen
sus compras. Es fundamental que el asesor conozca sobre todos
los servicios para dque pueda asesorar en su compra al cliente
y se abra un espacio de dialogo ¥ amistad. Debe tener una
identificacién visible y contarle el propdsito de su compafiia

y charla.

- Llamar la atencidn a través de llamados, avisos, entre

- Ofrecer servicios agiles y oportunos a los clientes que ya
son de la institucién y due acuden al banco en forma

transitoria o eventual.
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De ésta forma se pretende obtener un alto nivel de
aceptacién, que la gente se convierta en clientes y utilice
sus servicios, que éstos sean mas llamativos y que respondan

a las necesidades del publico.

COMPORTAMIENTO EN EL MERCADO FINANCIERO

Este mercado estd bien informado sobre una serie de aspectos
fundamentales como tendencias, tipos de servicios y ante ello
dificultades

un plan como soluciones doradas roarenlve ans

informando ampliamente al publico.

Para visitar sus clientes directos el Plan utilizaréd como
vehiculo la venta directa, mediante un cuerpo técnico de
profesionales de ventas (Asesores comerciales), que tienen un

alto grado de capacitacléon en el ramo.

El plan de soluciones doradas se preocupard por brindar el

maximo de atencidn, servicio y seguridad en sus perimetros.
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2.9.CALIDAD DEL SERVICIO EN SOLUCIONES DORADAS

2.9.1. CARACTERISTICAS DEL SERVICIO SEGUN ESTUDIO REALIZADO

POR EI BANCO CENTRAL HIPOTECARIO.

Las caracteristicas del servicio las percibe el cliente en el

momento mismo en que acude a solicitar el servicio.

®1 primer aspecto del servicio que tiene relacién con el
cliente es la intangibilidad a través del ambiente de la
oficina, el colorido de esta, su limpieza, la imagen visual
que vrepresenta, sus signos para comunicar donde esta un
determinado servicio, su ambiente Yy tecnologia. El segundo
aspecto es la variabilidad, ya dque la empresa presenta
diferentes puntos y el cliente no solamente puede tener
acceso a través de oficina sino también por medio de cajeros

personalizados.

La fungibilidad esta implicita cuando el cliente concurre Y
puede hacerlo en horas en las que dispone de tiempo, en

horarios especiales, fuera de los horarios normales, cuando

generalmente esta ocupado.
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La integralidad es una caracteristica del servicio del Banco
Central Hipotecario ya dque &eé estd uniendo la tarea de

servicio y de consumo con procesos eficientes y estando cerca

del cliente.

Temporalidad: 1l cliente que acude a Banco Central

Hipotecario tiene garantizado su servicio durante un largo

periodo de tiempo.

2.9.2. CICLO DEL SERVICIO

El ciclo del servicio tiene una serie de elementos basicos
que tienen que ver con las operaciones a realizar dentro de
la empresa para recibir el servicio y encontrar una respuesta
satisfactoria. A continuacibén se establece el flujo del
servicio teniendo en cuenta las principales operaciones que

se presentan a lo largo del desarrollo del servicio.( Ver

figura 1).
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3.INVESTIGACION DEL SERVICIO DE SOLUCIONES DORADAS PERCIBIDOS
POR EL PENSIONADO

3.1.0BJETIVO GENERAL:

Determinar el grado de satisfaccién del pensionado adscrito
al programa Soluciones Doradas.

3.2.0BIETIVOS ESPECIFICOS:

1. Determinar cuales son las razones del cliente para
pertenecer al plan Soluciones Doradas.

2. Determinar si el cliente percibe que el servicio esta
caracterizado por innovaciodn

3. Determinar cuales son las razones por las cudles no hay
innovacidn

4. Determinar cudl es la imagen sobre el servicio

Determinar si la atencién es buena durante el servicio

[8;]

6. Determinar si el trato que se le presta al cliente es dado
con gran amabilidad
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7. Determinar si el servicio ofrecido por el banco a sus
clientes es de buena calidad

8. Determinar si el servicio prestado estd caracterizado por
agilidad

9. Determinar las ventajas percibidas como cliente

10. Determinar las desventajas percibidas como cliente.

3.3. NIVEL DE SATISFACCION DE LOS PENSIONADOS ADSCRITOS AL

PROGRAMA DE SOLUCIONES DORADAS

Para establecer cudles son los principales atributos del
servicio, lo que los clientes desean, se aplicé una encuesta
a 200 de los 1.000 pensionados adscritos al programa de
Soluciones Doradas, tomados al azar en las diferentes

oficinas de la Institucidén en la ciudad de Bucaramanga.

En el anexo 1 se observa el formulario de la encuesta

aplicado a los clientes.
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Las respuestas de los clientes permiten establecer 1o

siguiente:

RAZONES PARA HACERSE CLIENTE DEL PLAN SOLUCIONES DORADAS

Conforme a la tabla 1, el 80% es cliente de Soluciones
Doradas por su buen servicio, el 72% por la seguridad, el 70%
por la cercania, el 68% por la seriedad, el 56% por la
agilidad y el 54% por la comodidad.

RAZONES PARA HACERGE CLLIENTE DL PROGRAMA
SOLUCTONES DORADAS

RAZONES "FRECUENCIA PORCENTAJE
Buen servicio 160 80 o
Cercania 140 70
Agilidad 114 56
Comodidad 108 54
Seguridad 144 72
Seriedad 136 68
e B -..n_; 200

El buen servicio garantiza el desarrollo y el crecimiento del
Plan de Soluciones Doradas, suple las necesidades del cliente
y permite mejorar cualquier dificultad que se le presenta al
usuario. 8in embargo, el buen servicio implica una serie de

atributos generales entre los cuales se cuenta la posibilidad
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de lograr solucién a problemas tales como pPOCOS cajeros,

congestién en las filas.

L.a cercania es un atributo netamente geografico, pero es
resultado de una politica efectiva por parte de la empresa en
materia de ubicar el mayor numero posible de puntos para

estar cerca del cliente.

La seguridad implica que el cliente no este pensando en

riesdgos ni atemorizado por al futuro.

La comodidad favorece la posibilidad de que el cliente se
sienta satisfecho, due esté a gusto y dque olvide otros

inconvenientes.

La seriedad es un atributo implicito en la prestacién del
servicio que generaliza seguridad, comodidad, buena atencion

y una rapida respuesta.

CONSIDERACIONES SOBRE LA INNOVACION QUE CARACTERIZA EL

SERVICIO:

conforme se observa en la tabla 2, el 80% considera dque el

servicio recibido no est4 caracterizado por una dgran



innovacioén y el 20% si.

TABLA 2. CONSIDERACIONES SOBRE LA INNOVACION QUE
CARACTERIZA EL SERVICIO

CONSTDERACIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
SiI 40 20
NO 160 80

n = 200

Esta dificultad obliga al Plan de Soluciones Doradas a gque
empiece a buscar otras oportunidades tecnoldgicas, a mejorar
su servicio, a estar al dia para que el cliente considere que
realmente hay innovacidn, que no se estad atras en tecnologia,
que se esta al dia y que se puede ofrecer un servicio igual a

cualquier otra entidad.
RAZONES POR LAS CUALES NO HAY TINNOVACION:

De acuerdo con la tabla 3, el 75% considera que la tasa de
captacién es igual que en otras Instituciones y el 25% que no

hay mayores cambios.

e
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TABLA 3. RAZONES POR LAS CUALES NO HAY INNOVACION

RAZONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Tasa de interés igual que
en otras Instituciones 120 5
No hay mayores cambios 40 25
n = 160

Esto porque se estd considerando que en lineas generales no

se desarrolla una tecnolq -Q". a por parte del B. C. H, gue
necesario estar a tono con la vida moderna. Por ello, la
falta de innovacién es un factor mas psicoldégico que
verdaderamente determinante porque se sobreentiende que las

otras instituciones adolecen del mismo problema.

IMAGEN SOBRE EL SERVICIO:

Conforme a la tabla 4, el 24% considera que la imagen del

servicio es excelente, el 60% buena y el 16% regular.

9
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TABLA 4. IMAGEN SOBRE EL SERVICIO

IMAGEN FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 48 24
Bueno 120 60
Regular 32 16

n = 200

De alli que el servicio es excelente en la medida que el Plan
Soluciones Doradas estd respondiendo en los atributos que el
cliente espera encontrar, COno SO la atencidn, la
amabilidad, la seriedad, el cumplimiento, aunque exista

congestién en las cajas y otros problemas.

BUENA ATENCION DURANTE EI SERVICIO:

Segiin se observa en la tabla 5, el 84% considera que la

atencién es buena durante el servicio y el 16% no.

De alli que la atencién es un factor que atrae al pliblico, se
convierte en determinante para el Banco, facilita su labor

para prestar un buen servicio.



TABLA 5. BUENA ATENCION DURANTE EI SERVICIO

BUENA ATENCION FRECUENCIA PORCENTAJE
SL 168 84
NO 32 16

n = 200

Bl B.C:H a través del Plan de Soluciones Doradas se ha
caracterizado por una gran atencién y es alli donde descansa

-~ ] 1 = et ey g e I 1o a8 «
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Financieras, Esta atencidéon es fundamental para lograr

satisfacer al cliente.

TRATO CON GRAN AMABILIDAD:

Conforme se observa en la tabla 6, el 98% considera que el

trato dado es con gran amabilidad y el 2% no.

TABLA 6. TRATO CON GRAN AMABILIDAD

TRATO FRECUENCIA PORCENTAJE
ST 196 98
NO 4 2

n = 200

29
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Este trato de amabilidad siempre ha caracterizado a la
entidad y se convierte en un fundamento de su servicio. La
amabilidad es imprescindible; una persona bien tratada puede
pasar por alto problemas de congestién en la fila, de
lentitud en el servicio, si el cajero lo atiende con un alto
grado de profesionalismo, si dialoga, si lo asesora, si evita
el roce y lo complace, ya que ello resarce cualquier
dificultad previa. Por ello la amabilidad es mas importante
que cualquier tecnologla, que cualquier innovacidn o
disponibilidad de cajeros poco solicitos o agresivos con el

publico.

CALIDAD DEL SERVICIO;:

De acuerdo con la tabla 7 el 90% considera que el servicio
ofrecido por el Banco a sus clientes es de buena calidad y el

10% considera que no es de buena calidad.

TABLA 7. CALIDAD DEL SERVICIO

CALIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 180 90
NO 20 10

n = 200



Esta calidad descansa en la atencién y la amabilidad como
fundamentos para que las personas se sientan atendidas sobre
cualquier otra dificultad o falla en el servicio y por ello
calidad es sinénimo de una esmerada atencién y de la
disponibilidad del empleado para con el usuario de su

atencidén pronta.

AGILIDAD DEL SERVICIO

Segun la tabla 8, el Z28% considera que el servicio del Banco
Central es muy agil, el 30% agil, el 30% poco 4gil y el 12%

nada &agil.

TABLA 8. AGILIDAD DEIL SERVICIO

AGILIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy agil 56 28
Agil 60 30
Poco &agil 60 30
Nada éagil 24 12

n = 200

La agilidad se convierte de esta forma en un punto débil, en

un atributo que no es considerado 6ptimo por parte del
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cliente. Por ello, hay que mejorar, hay dque generar nuevas
vias, nuevos cauces para agilizar el servicio, colocando mas
cajeros en las horas tope, estableciendo nuevas ventanillas,

generando horarios adicionales para no saturar las horas

tope.

VENTAJAS PERCIBIDAS COMO CLIENTE:

Conforme a la tabla 9, el 16% considera como ventaja
percibida que el servicio es rapido, el 90% la amabilidad-
atencion, el 24% la agilidad, el 30% 1a descongestidn en las

filas y el 24% suficientes cajeros.

TABLA 9. VENTAJAS PERCIBIDAS COMO CLIENTE

VENTAJAS ' FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicio rapido 32 16
Amabilidad-atencidn 180 90
Agilidad 48 24
Descongestion en las filas 60 30
Suficientes cajeros 48 24

n = 200

La amabilidad y la atencién son puntos fuertes, como se ha

dicho anteriormente, pero no la agilidad ni la rapidez que
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pueden considerarse como un sélo aspecto, ni la descongestion
en las filas ni la insuficiencia de cajeros, due Sson

practicamente los generadores del problema de poca agilidad.

El cliente que llega al B.C.H y dquiere salir rapidamente se
enfrenta a esta dificultad, a que el tiempo que piensa
emplear no es suficiente para realizar la operacién de
retiro, consignacién, solicitud de saldo, etc., pero ello
puede resolverse mediante un mayor numero de ca’jeros en horas
tope, especializacién de los cajeros y mayor agilidad de
rotacién por caja para que el cliente se sienta satisfecho y

considere que su tiempo es suficiente.
DESVENTAJAS PERCIBIDAS COMO CLIENTES:

De acuerdo con la tabla 10, el 60% de los clientes de Las
Corporaciones Financieras no perciben ninguna desventaja, el
36% congestién en las filas, el 30% bajo desarrollo
tecnolégico, el 30% lentitud del servicio, el 243 pocos

cajeros en atencién y el 6% servicios deficientes.

Lo anterior significa que el B.C.H ofrece un servicio que se
cimenta en una buena atencién, buena imagen, una gran

amabilidad y calidad. Sin embargo, existen dificultades para
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lograr que el cliente perciba como atributos fundamentales la
innovacién, la agilidad y la prontitud, factores dque se

constituyen en puntos débiles para la empresa.

El B.C.H, con su gran amabilidad, con la constante atenciodn,
con la apertura de varias oficinas en la ciudad, se acerca al
cliente y genera un servicio que satisface parte de sus
necesidades, debiéndose consolidarse en el futuro los deméas

atributos exigidos por este.

TABLA 10. DESVENTAJAS PERCIBIDAS COMO CLIENTES
DESVENTAJAS ~  FRECUENCIA PORCENTAJE
Ninguna 120 60
Congestién en las filas T2 36
Pocos cajeros en atencién 48 24
Bajo desarrollo tecnolégico 60 30
Servicios deficientes 12 o
Lentitud del servicio 60 30

n = 200

CALIFICACION DEL SERVICIO

Los clientes de Banco Central Hipotecario en su programa de

soluciones Doradas califican el servicio de la siguiente

forma (Ver figura 3)

104



105

De acuerdo con la figura 3, la amabilidad es el aspecto de
mayor importancia, el atributo que recibe la primera
calificacién entre los clientes, muy distante de los demas
atributos. Los suficientes cajeros, servicio réapido,agilidad
y descongestién, son aspectos que reciben muy poco porcentaje

y se encuentran en segundo, tercero, cuarto y quinto lugar en

la callficacion.

Igualmente, otro aspecto fundamental es la atencidén del
gerente, que es calificada en primer lugar por el 50% de los
clientes, la presentacion es calificada en un segundo lugar
por el 30%, la calidad del inmobiliario en tercer lugar por
el 12%, la informacién brindada en cuarto lugar por el 5% y
el horario de atencién en un quinto lugar por el 3%.

De alli que la atencidén, la amabilidad y la excelente
presentacién son los atributos de mayor importancia y que mas
encuentran los clientes a la hora de recibir el servicio en
Banco Central Hipotecario. Para que el servicio satisfaga al
cliente deben ampliarse los horarios, emplearse mas cajeros,
darle una mayor rotacién y cambio al servicio, que este

implique una labor concienzuda de trabajo total.



En la ruta del servicio se percibe la incapacidad para lograr
evacuar ciertos puntos criticos en la prestacién del
servicio, que no se generen dificultades por falta de
informacién o por carencia de elementos que faciliten la
labor del cliente. Es fundamental que este pueda emplear un
tiempo minimo, que sea informado adecuadamente, que posea
todos los elementos de juicio para poder disfrutar de los
atributos que considera fundamentales, como atencidn,

comodidad, entre olros.

cuando no hay informacion, el servicio se debilita,
igualmente, cuando hay pocos cajeros y no se genera en forma
oficiente un ciclo que se frena en puntos en los dque son
necesarios que haya mas agilidad, nas rotacién, mas rapidez Yy

mas informacidn.
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CONCLUSIONES

1. Fn el mercado financiero hay diversas alternativas de
inversién, pero ninguna esta disenada especificamente para
ellos, s6lo Soluciones Doradas se destaca actualmente v

goza de ser el lider en este mercado tan importante.

2. En la ciudad de Bucaramanga las personas de la tercera
edad, de acuerdo con la encuesta, tienen mayores
preferencias por 1as alternativas que representen mejores

tasas de interés.

3. En Bucaramanga las personas de la tercera edad al hacer
parte del plan goluciones Doradas se pueden ver

incentivadas por nuevas garantias financieras.
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4. Una gran debilidad percibida por los pensionados de
solucién dorada es la falta de agilidad al recibir el

servicio.
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RECOMENDACIONES

La Agilidad es un aspecto muy importante, pero
desafortunadanente es u punto débil para el BANCO CENTRAL
HIPOTECARIO, éste por medio de goluciones Doradas deberia
recurrir a otros mecanismos para el cobro de la mesada, ya
que a esta edad ellos no estan en condiciones pard

realizar largas colas en los primero dias.

Mecanismos que propongo:

g61lo dentro de las oficinas pagar la mesada de acuerdo a
orden alfabético, la primera letra del alfabeto A se pague
el primer dia habil del mes, la B el segundo dia, y asi
sucesivamente para evitar congestiones.

Implanten mas cajeros humanos dentro de las oficinas, ya
que actualmente sélo hay un cajero encargado para el pago
de pensionados.

Se implanten mas cajeros automdticos y que se contrate
personal calificado para ensefiarles exclusivamente a los
pensionados a utilizarlos gue son una gran mayoria.

Implantar puntos de pago disefiados especialmente para los



2

pensionados, en los cuales ellos pudiesen realizar el
cobro de su mesada cualquier dia habil del mes y asi no
congestionar las oficinas, ya dque esto perjudica el
servicio a los demés clientes.

En el paquete de servicios ofrecidos se afadan nuevos

productos para complementar el plan.

E1 80% no considera que el servicio esté caracterizado por
innovacidén, es por eso que Solucién Dorada debe empezar a
buscar otras oportunidades tecnoldgicas, como una solucidon
definitiva para las frecuentes caidas de linea, ya que
esto es un gran obstaculo para la falta de agilidad y a

consecuencia el mal servicio.

Al mismo tiempo buscar mecanismos para agilizar la

respuesta de la transaccion.

3.

El plan Soluciones doradas ofrece beneficios a los
pensionados gracias a convenios realizados con empresas
como Avianca, Sam, E1 Tiempo... pero en realidad no

realizé un convenio que ofreciera recreacién a los mismos.
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i)

Solucién Dorada deberia realizar convenios con clubes

deportivos como Cajasan, comfenalco en los cuales realicen

paseos, actividades especiales para ellos, al mismo tiempo

realizar convenios con entidades que ofrezcan salud.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

APERTURA E INFRAESTRUCTURA FINANCIERA: En donde estamos.

Informe Financiero. Santafé de Bogota, 1998

APERTURA DEL AHORRO.Informe. Comfenalco. Santafé de
Bogota.1998.
GAVIRIA CADAVID, Fernando. Moneda, banca y teoria monetaria.

Talleres Graficos. Banco Popular. Bogota.1998, Pag 343.

REYES GARCIA, Pablo. Guia practica para el desarrollo de
actividades en el sector Financiero. Editora Fuenteoruna.

gantafé de Bogota. 1998,

ZAFRA, Efrain. El sector financiero en Colombia. Informe.

santafé de Bogota, 1998.

112



